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INTRODUCCION

Desde los inicios de la humanidad y el comienzo de las civilizaciones, el ser
humano ha mostrado la necesidad de estar acompafado y auxiliado no solo por
miembros de su propia especie, sino por distintos ayudantes que le eran Utiles en
las actividades de siembra, caza y alimentacion. Esta necesidad desencadend en
la domesticacion de diversas especies, que pasaron de ser simples herramientas
o auxiliares de trabajo a convertirse en fieles compareros del ser humano. El caso
mAas representativo en este tenor es el del perro, puesto que dej6 de ser una
amenaza o un auxiliar en la caza para convertirse en el llamado mejor amigo del

hombre.

A partir de entonces se volvié una practica comuan el hecho de tener mascotas en
los hogares. Sin embargo, esto resulta una practica compleja debido a la dinamica
gue el contexto presenta, desde la cantidad de personas que se encuentran en el
hogar, hasta las demandas, necesidades y cuidados que tener una mascota en el
hogar implica. En particular, en los hogares mexicanos ha ido en aumento la
poblacién de mascotas de raza pequefia sobre todo porque son de menor tamafio,
ocupan menos espacio, lo que los hace méas adaptables a cualquier hogar, y son

considerados un miembro mas de la familia.

Algunos de los principales motivos para tener una mascota es la necesidad de
tener a lado un compariero fiel, el status que le da a su duefio y la importancia de
estos en el desarrollo emocional, cognitivo y social de los nifios (Coronel, 2015).
En ocasiones los ven como sus hijos, esto se da mucho en familias unipersonales
o en aquellos matrimonios que postergan los hijos para después o deciden no

tener hijos, esto ha traido el concepto de los “perr-hijos”

Debido al peso que tener una mascota representa para el propietario, se comun
gue éste procure mantener en condiciones Optimas la estancia de la mascota en el
hogar, cuidando no solo su espacio o refugio sino poniendo atencion especial en
la alimentacion y salud. Respecto al tema de alimentacion, el afecto que surge por

parte de sus propietarios, determina para los productores de alimentos



balanceados una oportunidad de mercado en la comercializacion de alimentos

para raza pequefia.

En el presente documento se hace un estudio de mercado en la Ciudad de
Tepatittan de Morelos, Jalisco sobre los motivos y factores que propician a los
duefios de mascotas de raza pequefia a comprar y elegir un alimento balanceado
para su mascota. El estudio es de tipo cuantitativo, esta basado en una encuesta
que tiene como instrumentos un cuestionario, en donde se busca establecer
cudles son los motivos, y preferencias que define la compra determinando su

decision por algun alimento balanceado para mascotas de raza pequefa (perro).

Tomando como referencia las teorias de investigacion de mercado de Kotler,
Eisenber & Jeffey, Cravens & Piercy y Shiffman & Lara, se rescatan los motivos y
hébitos de compra de los consumidores para desarrollar un estudio de mercado
local con una encuesta multiproposito para evaluar los motivos de compra de los

propietarios de mascotas de raza pequefia.

Los resultados fueron obtenidos a través de estadistica descriptiva. La muestra del
estudio, propietarios de mascotas de raza pequefia, fueron en su mayoria
mujeres, con un promedio de edad de 33.2 afios, con nivel de estudios de
preparatoria-universidad y provenientes de zonas de la ciudad de Tepatitlan de
Morelos con bajo grado de marginacién bajo. Los motivos de compra expuestos
con mayor persistencia fueron la calidad, el precio y el beneficio a la mascota.
Ademas, fue mencionado que los lugares de compra predilectos son veterinarias y
tiendas de conveniencia por la cercania y disponibilidad, gastando en promedio 10
y 40 pesos una marca seleccionada por aceptacion.

Al preguntar abiertamente que representa tener una mascota en su familia, las
respuestas son variadas, en donde se incluyen un miembro mas de la familia,
compafiia, un amigo, e incluso en algunos casos como un hijo. Los principales
motivos de compra es el afecto que le tienen a su mascota, la seguridad de
proporcionarle un buen alimento a su mascota, la comodidad de encontrar el

alimento de manera disponible y la cercania de su lugar de residencia.



En los propietarios con un nivel econédmico medio-alto los principales motivos son
la calidad, el afecto, la nutricion y el precio aunque este ultimo no es lo principal ya
que ellos quieren lo mejor para su mascota por considerarlo un miembro mas de

su familia.

Es de vital importancia el conocer y comprender los motivos de compra de los
propietarios de mascotas de raza pequefia, que consumen alimento balanceado,
ya que representa un reto importante y complicado, porque las personas muchas

veces no saben por qué compran o no lo pueden explicar.

El estudio sobre los motivos de compra de las personas al elegir un alimento
balanceado para las mascotas de raza pequefia-perro contempla la segmentacion

del mercado en el que se desarrolla.
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CAPITULO 1. NATURALEZA DE LA INVESTIGACION

Hoy en dia, las investigaciones o estudios de mercado representan un area de
oportunidad para la organizacién y direccion de las empresas, debido a que a
través de estos estudios, se puede tener un acercamiento con los consumidores
de bienes y productos que adquieren. Conocer el mercado meta, las costumbres,
habitos, tradiciones, culturas, frecuencias y la l6gica de la decision de una compra
posibilita a las empresas de ofrecer un producto o servicio que cumpla con mayor

exigencia la solicitud de cualidades que busca el consumidor/a.

En el presente apartado se presenta la naturaleza o disefio de la investigacion, se
define el problema a investigar, asi como también se justifica el porqué de
realizarlo y se plantean los objetivos generados para llevar con éxito el trabajo de

investigacion.
1.1 Planteamiento del problema

Los propietarios/as de mascotas tienen un lazo emocional muy fuerte con ellas.
Las consideran como un integrante mas de la familia, que necesitan de cuidados y
requieren atencion, asi que la parte sentimental se encuentra involucrada. Cruz
(2009) menciona que la mayoria de las personas que adquieren mascotas lo

hacen con un fin social.

Asi también, en las personas que poseen mascotas se ha desarrollado una
creciente y sostenida preocupacion por el bienestar de sus animales. Esto trae la
necesidad de encontrar productos y servicios que tengan por objetivo mejorar la

calidad de vida de las mismas (Wood, 2005).

Por otro lado, la gente ha dejado de alimentar a sus mascotas con las sobras de la
mesa y comidas preparadas en casa, ahora utiliza alimentos balanceados. Esto no
solamente ha resultado ser mas practico para los duefios/as, sino que segun
algunas posturas, ademas garantiza que las mascotas reciban dietas
nutricionalmente mas balanceadas, por lo tanto se mejora la calidad de vida de las

mascotas, en este caso las mascotas de raza pequefia (Dufranc, 2011).
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Teniendo en cuenta las razones que se mencionaron anteriormente se ha decidido
llevar a cabo una investigacién basada en la teoria para corroborar los motivos de
compra de los consumidores de alimento para mascotas de raza pequefia, que en

esta ocasion se delimitara para canes 0 perros.
1.2 Definicion del problema (Pregunta de investigacion)

En este contexto, han surgido algunos cuestionamientos que orientaran el

desarrollo de la investigacién, a continuacion se mencionan:

o ¢Cudles son los motivos que condicionan a los propietarios de mascotas de
raza pequefia a adquirir un alimento balanceado?
o ¢Cuales son los factores que condicionan a los propietarios de mascotas de

raza pequefia a adquirir un alimento balanceado?

Posteriormente se detallara las razones por las que convendria realizar dicho

estudio, en el apartado de la justificacion.
1.3 Justificacion

Como parte de la necesidad de realizar la presente investigacién, se ha

evidenciado lo siguiente:

Uno de los principales motivos de adquirir un alimento balanceado para las razas
pequefias con un precio de mantenimiento, es que los propietarios/as han
integrado a sus mascotas como un miembro mas de la familia. La anterior
afirmacion ha sido consultada y se desarrollard mas adelante en el capitulo dos, a
través de mencionar referencias consultadas, sin embargo, con dicha accién no
seria suficiente, por lo que conviene averiguar si en la poblacion de la ciudad de
Tepatitlan de Morelos, Jalisco los motivos y factores de compra suelen ser los que
sefialan los estudios de mercado y las investigaciones sobre alimentos para
mascotas han realizado, ademas de esto, seria una investigacion actual, de
acuerdo a los estilos de vida que estan rigiendo el dia a dia de esta sociedad. Por
ello, con el presente estudio se busca identificar los motivos y factores de compra
al adquirir un alimento para sus mascotas de raza pequefa y con los resultados

obtenidos se podra determinar qué factores y motivos influyen o pueden
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condicionar el proceso de decision de compra de un alimento balanceado
desarrollado para razas pequefias. Obteniendo beneficios para la empresa que
produce alimentos balanceados para mascotas ya que conocera los motivos y
factores por los cuales el consumidor/a decide la compra de alimento para su

mascota de raza pequefia, que en este caso seria los perros.
1.4 Objetivo General

Es asi entonces, que el objetivo general de esta investigacion se ha definido
como: ldentificar los motivos y factores de compra que condicionan a los

propietarios de mascota a adquirir un alimento balanceado para mascotas.
1.4.1 Objetivos Especificos
Y a su vez, los objetivos especificos se han sefialado como los siguientes:

1. Identificar los principales motivos de compra que condicionan a los
propietarios de mascotas de raza pequefia a elegir un alimento balanceado.

2. Analizar los factores que condicionan la compra de los duefios de mascotas
al elegir un alimento balanceado.

3. Analizar los factores que influyen en el comportamiento de los
consumidores segun Kotler y como se relaciona con los propietarios de

mascotas de raza pequeiia.

En el presente trabajo se determind como objetivo especifico los factores de
Kotler, ya que es considerado el padre de la mercadotecnia y ha contribuido con

grandes fundamentos y teorias en el mundo empresarial.

Kotler considera los motivos de compra, dentro de los factores psicoldgicos, a

diferencia de otros autores que los manejan por separado.

Tratando de resumir los elementos mencionados anteriormente se presenta la

siguiente Tabla I., con el fin de dejar mas claro la naturaleza de la investigacion.
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Tabla I. Naturaleza de la investigacion. Fuente: Elaboracion propia

Titulo Motivos de compra que influyen en el proceso de decisién de un
alimento balanceado para mascotas de raza pequeiia.

Definicién del ¢Cuales son los motivos que condicionan a los propietarios de

problema mascotas de raza pequefia a adquirir un alimento balanceado?

¢,Cuales son los factores que condicionan a los propietarios de
mascotas de raza pequefia a adquirir un alimento balanceado?

Justificacion

Uno de los principales motivos de adquirir un alimento para las
razas pequefias con un precio de mantenimiento, es que los
propietarios han integrado a sus mascotas como un miembro mas
de la familia. Con el presente estudio se busca evaluar los
motivos de compra al adquirir un alimento para sus mascotas de
raza pequefia y con los resultados obtenidos se podra determinar
qué factores y motivos influyen o pueden condicionar el proceso
de decision de compra de un alimento balanceado desarrollado
para razas pequefias. Obteniendo beneficios para el productor de
alimentos balanceados para mascotas ya que conocera los
motivos Yy factores por los cuales el consumidor decide la compra
de alimento para su mascota de raza pequeiia.

Objetivo
General

Identificar los motivos y factores de compra que condicionan a los
propietarios de mascota a adquirir un alimento balanceado para
mascotas.

Objetivos
Especificos

1. Identificar los principales motivos de compra que
condicionan a los propietarios de mascotas de raza
pequefia a elegir un alimento balanceado.

2. Analizar los factores que condicionan la compra de los
duefios de mascotas al elegir un alimento balanceado.

3. Analizar los factores que influyen en el comportamiento de
los consumidores segun Kotler y como se relaciona con los
propietarios de mascotas de raza pequefa
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CAPITULO 2. LAS MASCOTAS DE RAZA PEQUENA Y EL
COMPORTAMIENTO DE SUS PROPIETARIOS/AS HACIA ELLAS

En el presente capitulo se abordan los datos sobre la cantidad de mascotas que
se encuentran en México y a su vez el porcentaje de mascotas que existen en los
hogares mexicanos, esto con la finalidad de dar a conocer la capacidad de
mercado que pudiese existir para la produccién de croquetas. Asi también, se da
cuenta de lo observado por los analistas en el mercado de alimento balanceado,
como un gran nicho de oportunidad. Para ello entonces, con el fin de poder dar
conocer mayor informacién sobre los alimentos balanceados, en este apartado se
dan a conocer sus antecedentes y el como ha ido evolucionando su produccion a
través del tiempo, manifestando mejoras en calidad, hasta ir ofreciendo en este

momento formulas especializadas para cada enfermedad o raza de perro.

A su vez, al final de este capitulo se detalla, él como las mascotas son grandes
motivadoras de compra, debido a que el comportamiento de los seres humanos
hacia ellas ha cambiado, porque los consideran como un miembro mas de la
familia y tratan de seleccionar lo mejor en cuanto a su alimentacién y cuidados. Es
asi que con este apartado se pretende dar contexto a la investigacion que se

realiza, dando cuenta del entorno de esta investigacion.

2.1. Antecedentes sobre la poblacién de mascotas de raza pequefa y

su alimentacién

En este apartado se abordan las cifras sobre la poblacion de mascotas, esto con
el fin de tener un contexto de referencia para identificar cuales son las

caracteristicas de la poblacion de mascotas de raza pequefia: perros.

México cuenta con cerca de veintiséis millones de mascotas- animales
domeésticos, de las cuales veintidos millones son perros y el resto son gatos. Esta
poblacion de mascotas, supera a la totalidad de personas ancianas y nifios/as
menores de nueve afios; y es casi la misma que se registran en el Distrito Federal
y en el Estado de México segun lo registra el Instituto Nacional de Estadistica y

Geografia (INEGI, 2014). A continuacion en la Grafica 1, se muestra la poblacion
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de mascotas en México, mostrando los porcentajes de mascotas que existen
distinguiendo entre los perros callejeros y los perros con hogar, anexando el
porcentaje de gatos existente como dato adicional.

Grafica 1. Poblacion de mascotas en México. Fuente: Elaboracién propia,
con base en INEGI 2014

PERROS
CALLEJEROS

62%

Tratando de confrontar estas cifras de poblacién de mascotas con investigaciones
de mercado que se han llevado a cabo, en este apartado se retoma los estudios
de mercado que algunas empresas, agencias de noticias y revistas electrdnicas de
mercadotecnia han documentado. Estas empresas han realizado encuestas mas
recientes para dar informacion a las y los consumidores. A continuacién, se
nombran algunas como: Gonzalez Escarcega (2011), EI Informador (2014),
Notimex (2013) y la que realiza Michan, quién es Director de Mercadotecnia de
MARS-México. En éstos reportes se mencionan por ejemplo, varias notas
informativas del area de mercadotecnia resaltando que solamente el treinta por
ciento de estos animales domésticos estan en un hogar, es decir representando

7.86 millones; el resto por tanto, son callejeros o perros comunitarios (mascotas
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que viven en la calle pero que la comunidad donde deambulan los alimenta),

fueron las cifras que encargados de mercadotecnia mostraban a la prensa®

Sin embargo, la creciente poblacibn de mascotas en los hogares conforme lo
detalla el INEGI (2014) y resalta en publicaciones perioddicas (Guerra, 2014 e
Informador, 2014) esta cifra es significativa. Por ejemplo, existe la evidencia de
gque en aproximadamente seis de cada diez viviendas (un 58%) en México

reportaron la existencia de al menos una mascota, cualquiera que ésta sea.

Posteriormente, ahora con el fin de conocer la forma de alimentacion de las
mascotas incluyendo las de raza pequefia, se toma como referencia a la
Federacion de Colegios y Asociaciones de Médicos Veterinarios Zootecnistas de
México, A.C, quienes estiman que el 90% de las mascotas de compafiia
corresponden a perros y gatos. El 40% de estos animales eran alimentados de
forma balanceada y solo el 20% recibia servicios veterinarios. Ademas, los
reportes mercadoldgicos que se detallan en algunos articulos publicitarios (Darwin,
2012 y Mitosky, 2011) dan cuenta que el costo promedio del gasto mensual
asociado con dichos servicios veterinarios era de 28.26 ddlares?, lo que lo

convierte en un apetitoso bocado para empresas especializadas en este mercado.

Por otra parte, Hyun (2014) en su articulo confirma que sélo 4 de cada 10 perros y
gatos son alimentados con alimento balanceado (croquetas), mientras que en los

demas persiste la tendencia de alimentarlos con restos de comida.

Es asi entonces, que las empresas publicitarias resaltan el gran mercado que
representa la comida o alimento para mascotas. Confirmando asi, que México
ocupa el cuarto lugar a nivel mundial por su poblacion de mascotas.

Representando uno de los mas amplios mercados a nivel internacional.

! La industria de alimentos balanceados cambia constantemente y se da referencia con revistas de
mercadotecnia electronicas, asi como articulos periodisticos, por lo que se mencionan estos datos
como parte del contexto, confrontando con cifras oficiales, para asegurar veracidad.

“Enel presente trabajo se utilizaran cifras en dolares, debido a que algunas de las materias primas
con las que se elaboran las croquetas con cotizadas en esta moneda
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Estos andlisis a su vez, evidencian que el mercado mexicano da servicios para
mascotas con un valor de aproximadamente 2.222 millones de dolares, cifra que
podria aumentar en los proximos meses a razOn de nuevos negocios que
expenden alimentos y servicios alternos (Darwin, 2012; Fortuna, 2011; Gonzélez
Escarcega, 2011 y Hyun, 2014).

Esta tendencia de aumento se ha documentado a nivel internacional, varios
estudios se demuestra el crecimiento potencial de estos alimentos, por ejemplo en

el caso Chileno que se detalla a continuacion:

El mercado de los alimentos para mascotas ha aumentado considerablemente sus
ventas anuales, producto de incrementos tanto en las importaciones de alimentos
como en la fabricacion nacional. El crecimiento de este mercado ha llevado, por un
lado, a una especializacion de los canales de distribucién. Ya no se encuentra
Gnicamente el canal masivo que considera supermercados, ferias, mayoristas,
almacenes y grandes tiendas, sino también un fuerte canal especializado, con
ventas en mascoterias, peluquerias caninas, criaderos, despachos directos y

clinicas veterinarias (Maino, 2003).

La demanda de croquetas ha registrado incrementos anuales de 7% desde hace
algunos afios. En el caso de México, lo mencionaba el presidente ejecutivo de una
empresa fabricante de alimento para mascotas y a su vez dirigente del Consejo
Nacional de Fabricantes de Alimentos Balanceados y de la Nutricion Animal
(CONAFAB) segun el reporte de Rodriguez (2013), que en México se producen
cerca de 800,000 toneladas anuales de alimento para mascotas, el cual sirve para
alimentar a una poblacion de 26 millones de perros y gatos, mencionaban los

fabricantes de alimentos para mascotas.

Por otra parte existen algunos otros elementos que han detonado este crecimiento
por ejemplo las culturas de las familias. A medida que la clase media en México ha
adquirido mayor poder adquisitivo, sus mascotas han comenzado a gozar de una
calidad de vida superior, por lo que no es de extrafiar que existan 7,190 comercios

al por menor de mascotas a escala nacional, segun el Directorio Estadistico
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Nacional de Unidades Economicas del Instituto Nacional de Estadistica. (INEGI,
2014).

Continuando con los reportes de cantidad de dinero que representan dichas
inversiones en los alimentos para mascotas, las notas publicitarias daban cuenta
de ese valioso mercado, por ejemplo asi lo mencionan: en la categoria que se
concentra la mayor parte del consumo en este mercado, es la alimentacién, con
$1,710.3 millones de doélares®, que fueron recaudados durante el afio 2013 en
comida para perros. Le siguieron comida para gatos, con $469.2 millones de
doélares y consumo alimenticio del resto de mascotas, con $36. 1 millones de
dolares (Ejecutivo, 2013) .

Por otra parte ha habido un impacto en el costo de adquisicién o precio de venta
de este sector de productos procesados. Debido a que a la fecha se mantiene la
carga impositiva del valor agregado del 16% sobre el alimento para mascotas.
Desde el 1° de enero del 2014, este gravamen ha provocado que varios
empresarios del sector decidan absorber el Impuesto al Valor Agregado, con esta
tasa como parte de sus costos para que sus clientes no resintiesen tanto la cuesta

de enero y de la modificacién en el precio el resto del afio.

Sobre los sitios donde se ofrecen alimentos para mascotas, se tienen algunos
resultados. El 47 por ciento de las ventas totales del alimento para mascotas se
llevan a cabo mediante el canal tradicional (tiendita de la esquina), por medio de
este conducto el consumidor compra el producto aproximadamente dos veces por
semana con un gasto promedio de 19 pesos mexicanos, lo cual confirma que la
compra del alimento para mascotas forma parte de la despensa cotidiana (Avila,
2014).

Los datos de las costumbres de las familias mexicanas se han relacionado con el
mercado de productos y servicios para mascotas consolidando una tendencia a la

alza ante el creciente nimero de familias que tienen una mascota. De igual forma,

*Enel presente trabajo se utilizaran cifras en doélares, debido a que algunas de las materias primas
con las que se elaboran las croquetas con cotizadas en esta moneda
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la tendencia de parejas sin hijos también esta impulsando la proliferacion de
mascotas en los hogares, que, segun el Consejo Nacional de Poblacion,
(Barragan, 2014) (Economista, 2015) aumentaron del 7,7% al 8.6% entre el 2000 y
el 2005. Incluso segun los articulos de mercadotecnia en publicidad se
mencionaba que muchas de estas parejas deciden tener una mascota en lugar de

hijos/as.

Los datos se confirman en otras fuentes del mismo tipo de reportes; segun las
cifras de una firma de mercadotecnia®, solo en el 2012 se estima que el sector de
mascotas en México logré un crecimiento del 9%, impulsado sobre todo por el
buen desempeiio de alimentos para perros (Economista, 2015).

Hasta este momento se han retomado cifras oficiales paralelas a resultados de
estudios de mercadotecnia. En la Gréfica 2, se pretende dar cuenta que dichas
cifras en comparativa, coinciden en reportar mas o menos la misma cifra, y a su
vez, se intenta demostrar que los datos presentados anteriormente, reflejan en

cierto modo generalidades de poblacion de mascotas y de alimentos balanceados.

Gréfica 2. Porcentaje de mascotas en México. Fuente: Elaboracién propia,

con base en INEGI y Euromonitor 2014
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* Euro monitor International es una unidad investigacién y consultoria que ofrece inteligencia con
respecto a la competencia, el mercado y analisis de las tendencias, a partir de datos estadisticos y
la elaboracion de modelos.
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Las tendencias de cambio en la manera de alimentar a las mascotas se han
presentado a la alza. La consultora de investigacion de mercado dio a conocer que
las campafias de marketing, la gama de precios y el incremento de puntos de
venta han llevado a los mexicanos a cambiar de alimentar a sus mascotas con

sobras de alimentos a productos envasados (Economista, 2014).

Asi también se da cuenta que las empresas que se dedican a la produccion,
comercializacion y distribucion de estos alimentos son empresas trasnacionales.
La firma consultora sostuvo que casi un 75% del valor total de ventas en el pais
esta en manos de empresas multinacionales, donde las siguientes empresas y
marcas son las mas representativas: Effem México es el jugador numero, con las
marcas Pedigree y Whiskas, seguido de Nestlé México y sus productos Dog y Cat
Chow. (Economista, 2013).

Para el caso de otros paises, se evidencia que procesos similares de
incorporacion de mascotas en hogares se han presentado a nivel internacional. En
Latinoamérica y Europa el mercado de croquetas va en aumento de manera
similar a nuestro pais, aunque en algunos paises se ha incrementado la venta en

croguetas para gato debido al tipo de vivienda y estilo de vida de sus propietarios.

Las ventas de piensos para animales de compafila estdn aumentando,
especialmente las de los piensos para gatos, aunque el volumen mas importante
corresponde a pienso seco para perro. Ultimamente se ha producido un descenso
en las ventas de las gamas Premium; no obstante, el canal especializado se ha
convertido en un canal estrictamente profesional para productos de prescripcion y
de gama alta. Las estrategias de marketing son: precio, producto, distribucion y
comunicacién. Con respecto al producto, el profesional puede afadir servicios al
producto basico (pienso) como puede ser asesorando y resolviendo problemas y
dudas al cliente. A la hora de fijar el precio tiene que tener en cuenta los costes y
la posible respuesta de los clientes. Dentro de la variable distribucion se incluye el
merchandisign, que consiste en el desarrollo de las formulas que permiten colocar
los productos en el establecimiento para hacerlos mas visibles y asi fomentan su

venta (Josue & Rouco Pérez, 2006).
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Por otro lado, Estados Unidos de Norteamérica y Brasil son los paises lideres en
el desarrollo de empresas que atienden las necesidades de perros y gatos; sin
embargo, en México, dicha industria mostr6 un despegue importante desde el
inicio del afio 2000, particularmente en el ramo de alimentos balanceados,
laboratorios médicos y el acceso al servicio de un médico veterinario (Boom,
2005).

A continuacion se desarrolla un apartado dando cuenta del tipo de alimento con el
gue se habitia alimentar a las mascotas, tratando de revisar las tendencias de

consumir alimentos balanceados.
2.2 Antecedentes del tipo de alimentos para mascotas

Hay que destacar que para hablar de alimentos balanceados para mascotas
tenemos que empezar por los antecedentes de los primeros registros que se
tienen sobre los alimentos para mascotas, en donde, de Jorge (2013) menciona
que los procesados parten del acompafamiento de animales en la vida de los
humanos debido a que ellos les servian de vigilantes y compafieros de caza a
cambio de un sustento; a su vez, de los lobos (mansos) surgieron los primeros
perros, que fueron domesticados en Europa por cazadores recolectores entre
18.800 A.C.y 32.1 D.C.

Asi también, en el afilo de 1860 James Spratt en Cincinati, Ohio, decidi6 ir a
Inglaterra para ampliar su mercado de venta de pararrayos. Mientras estaba en
Londres se dio cuenta que los marineros britanicos lanzaban unas galletas
llamadas "hard tack" a los perros callejeros a lo largo del muelle. Hard Tack es una
galleta elaborada con trigo, sangre de res y remolacha. Era un alimento basico
para viajes largos en el mar y las camparias militares. Como si le cayera un rayo,
asi evidencia la lectura, a Spratt se le ocurrid crear su marca de galletas para
perros y buscé la ayuda de una firma para hornear y crear las primeras galletas
para perros. El nuevo producto recibié el nombre de Spratt’s Patent Meat Fibrine
Dog Cakes. Otras compafiias se unieron al movimiento y comenzaron elaborar y
tener disponibles en el mercado mas productos horneados para perros. Algunas

compafias ofrecian aprobaciones pagadas por veterinarios, mientras otros
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fabricantes alegaban que su producto curaba a los perros de parasitos y otras

enfermedades (Company, 2013).

Es asi entonces, que Spratt presentd su producto a los duefios de perros en
Estados Unidos en 1895. En 1907 un competidor estadounidense produjo una
galleta en forma de un hueso. Hasta 1922 estas dos galletas eran las Unicas en el
mercado (Gutierrez & Alberto, 2014).

Los gigantes en la produccion de alimentos para mascotas, implementaron
novedosas técnicas productivas. En 1950 la compafia Purina descubrié un
concepto innovador para comida de perros. Antes de este descubrimiento la
comida venia en dos presentaciones, una era la galleta desmenuzada que se
horneaba. El otro tipo de alimento eran pequefias bolas de las cuales los
ingredientes tenian que ser mezclados a mano. La nueva técnica de Purina fue
llamada “extrusion”. El proceso de extrusion consistia de combinar y cocinar los
ingredientes juntos en forma liquida, y luego mecanicamente eran pisados por la
maquina de extrusion, que expande el trozo de la comida de perro y luego se
vuelve a hornear. Esos trozos de comida para perros eran mucho mas largos y
livianos comparados a las pequefias bolas, se dio inicio al principio del “mercadeo
inteligente dando una apariencia de que se daba “mas por tu dinero” (Company,
2013).

De alli entonces, se comenzaron a identificar algunas caracteristicas, y factores
importantes que vendria bien incluir en la elaboracién de alimentos balanceados

para mascotas, como es el caso de los perros.

El primer atractivo comercial para la comida de perros fue la comodidad. Se ahorra
tiempo echando porciones de comida seca directo al tazén del perro que
cocinando o preparando alimento para los perros. El segundo atractivo comercial
fue etiquetar sus comidas para perros como completas, indicando que no era
necesario agregar otro tipo de comida o suplementos (Company, 2013). Posterior
a las exigencias de los consumidores, se comenzaron a implementar diversas

estrategias para ganar el consumo.
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Continuando con las estrategias de mercado se comenz6 a utilizar celebridades
en los comerciales de television, haciendo comida de perros que producia sus
propias ‘salsa’, haciendo las piezas del pienso de diferentes formas y tamafios, y
utilizando colorantes para que la comida reflejara un color natural y complacer los
ojos de los duefios de perros. Los comerciales de comida de mascotas
comenzaban a aparecer cada vez mas en los medios, y los disefios estaban
destinados a atraer la idea de una comida sabrosa y visualmente atractiva de los
duefios de mascotas en lugar de preocuparse por la salud de los perros. La venta
de comida de mascotas se movio de las tiendas a los supermercados, con
etiquetas brillantes e imagenes atrayentes. Las estrategias de mercado estaban
valiendo la pena y pronto las ventas de comida para mascotas estaban
sobrepasando las ventas de comida para bebes. Los espacios en los pasillos y
estantes se tuvieron que expandir por la cantidad de compafias de comida para

perros que se unia a la competencia de mercado cada afio (Company, 2013).

Posteriormente se valord implementar otras estrategias para afadir propiedades al
alimento balanceado para las mascotas. La siguiente estrategia de mercado
fueron las dietas especializadas, formuladas para enfermedades especificas y
otros desordenes en las mascotas. Las primeras dietas fueron desarrolladas para
enfermedades del corazén y de los rifiones en 1948. Hoy en dia estas dietas
especiales se han expandido a mas de 20 tipos de dietas. El Dr. Mark Morris,
fundador de Hill's Pet Products (Science Diet) fue el primero en el campo en
desarrollar esta idea. La compafiia Purina rapidamente sigui6é sus pasos, junto con
otras compafias. Solamente los veterinarios ofrecian esos productos de

prescripcion Hill's (Company, 2013).

Esto verdaderamente comenzé a caracterizar la nutricion de los perros como algo
complejo, y el publico comenzd a confiar en los consejos de los veterinarios sobre
nutricion que en lugar de confiar en su propio juicio o sentido comun. La compra
de comida para mascotas ahora se expandié de los supermercados hacia las

clinicas de los veterinarios.
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La siguiente moda en la comida comercial para mascotas se llamo las comidas
para perros “Premium”. Esas comidas anuncian ser mas nutritivas para los perros,
y ofrecen diferentes tipos de férmulas para todas las etapas de vida, incluyendo
dietas para cachorro, dietas de mantenimiento, dietas de rendimiento y dietas para
perros ancianos. Esto trajo consigo nuevos mercados para las comidas de

mascota, y le dejo al publico un nuevo sentido de impotencia.

Es asi entonces que la buena nutricion es importante y con la amplia variedad de
comida comercial para mascotas completamente formuladas para todas las etapas
de la vida es facil alimentar a tu mascota con comidas balanceadas. Esas comidas
te permiten satisfacer sus preferencias (incluyendo premios) y aun asi asegurar

una dieta saludable (Sanchez Acosta, 2011).

Diversas tendencias se fueron incorporando a su elaboracion. Se comenzaron a
agregar la vitamina C y E para preservar la grasa en la comida de los perros. Esto
llevé a la préxima moda en comida comercial para perros, cuyas marcas traen
etiquetas que dicen “natural”, u ofrecen comidas organicas, comidas de grado
humano o nuevos tipos de carne como ingrediente principal, pescado, conejo o
carne de venado. Algunas marcas todavia ofrecen pollos completos como el
principal ingrediente y argumenta que no usan subproductos de carne u otros
ingredientes menos nutritivos. No obstante todas las marcas ofrecen todavia sus
ingredientes fuertemente procesados y cocinados, y la comida es todavia
aproximadamente 65% granos, rellenos de granos, fibras y sub-productos de los
granos (Gutierrez & Alberto, 2014 y Sanchez Acosta, 2011).

El mercado de alimentos balanceados para mascotas ofrece alternativas las
cuales es preciso aprender a diferenciar de acuerdo con su objetivo, ya sea como
suplemento o como alimento completo balanceado. De acuerdo al tipo de
procesamiento y la calidad de los ingredientes son aspectos fundamentales que
influyen en la calidad del alimento. Existen alimentos que estan segmentados en
su mayoria de acuerdo con los requerimientos de cada etapa de vida como
cachorros, adultos en mantenimiento, animales geriatricos (mayores de 7 afios),

animales gestantes, lactantes, entre otros. Por dltimo, es importante poder
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evaluar de manera objetiva atributos de marca como completamente balanceado,
palatabilidad, digestibilidad y contenido energético 6ptimo, y se dividen en las
categorias de Super Premium (alimentos de alto valor nutricional y comercializado
s6lo en el canal especializado), Premium (menor valor nutricional, buena relacion
precio-calidad y comercializacion en todos los canales), Econdmicos o Comercial
(distribuciébn masiva y nivel nutricional basico) y Sdper econdmicos o
Mantenimiento (nivel nutricional complementario a bajos precios) (Maino, 2003 y
Gbomez O, 2013).

Como se puede apreciar en la Gréfica 3, los alimentos super econémicos son los
gue tienen mayor presencia en el mercado por su precio, y los alimentos Premium
al ser especializados solo abarcan cierto tipo de mercado (clientes con un mayor

poder adquisitivo).

Grafica 3. Tipos de calidad y relacion de consumo en toneladas en alimentos

para mascotas. Fuente: Elaboracion propia, con datos de Maino 2003

Super Premiun Premium Econdmicos Supereconémicos

Los alimentos extrusados® son los que ocupan el primer lugar en ventas y los mas

recomendados son los de etapa cachorro y los de etapa adulta.

®La palabra extrusién proviene del latin “extrudiere” que significa forzar un material, en este caso
seria la masa para elaborar el alimento a través de un orificio para que se forme la croqueta.
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Existen en el mercado al menos 36 formulas recomendadas para diversas
enfermedades especificas como son los problemas de alergia, calculos renales,
pérdidas de pelo, enfermedades cardiacas, obesidad, etc. (Vargas, 2001 y
Carrefio & Takatsu, 2012).

Por otra parte, en este apartado se da cuenta de los motivos de compra, no
obstante, la nutricion del alimento. Los propietarios no compran los aperitivos por
su valor nutritivo, sino como demostracion de amor y afecto por sus mascotas.
Estos productos son utilizados para reforzar conductas deseadas durante el
entrenamiento, en momentos de llegada o partida, como forma de dar variedad a

la dieta del animal o para favorecer la salud dental. (Carrefio & Takatsu, 2012).

En general, aperitivos y golosinas son muy palatables y su costo es més alto.
Inicialmente, todos los aperitivos caninos tomaban la forma de galletas horneadas,
con el tiempo se desarrollaron galletas de diferente forma, tamafo, sabor. Dado
gue se suelen comprar de forma impulsiva, los propietarios muestran tendencia a
probar un sabor o tipo nuevo de golosina, que a cambiar completamente la dieta
del perro. Muchas golosinas estan realizadas de forma que recuerdan a alimentos
humanos, como hamburguesas, salchichas, tocino, queso, etc. (Carrefio &
Takatsu, 2012).

También es importante considerar que, hoy en dia, los alimentos para mascotas
se comercializan a través de diferentes canales de venta: clinicas veterinarias,
tiendas especializadas para productos para mascotas, grandes supermercados,
mercados de barrio y farmacias. Internet se ha convertido en una herramienta
popular en cuanto a la venta de este tipo de productos, debido al facil acceso,
mejoras en las formas de pago y envios, conveniencia para comparar marcas y

precios (Carrefio & Takatsu, 2012).

Por otro lado, los perros de razas pequefias necesitan alimentos con mas energia
y mayor frecuencia, ya que poseen metabolismos mas rapidos y alcanzan la
madurez a una edad mas temprana en comparacion con las razas grandes. Esto
significa que necesitan niveles mas altos de proteinas, grasas, calcio y fosforo

para asegurar el crecimiento y desarrollo de los huesos, masculos y otros tejidos.
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Ademas, su boca y estbmago son delicados, por lo tanto, sus comidas deben venir

en forma de croquetas pequefias. (Pibot, 1999).

Los alimentos Premium tienen lineas especificas para perros de tamafio reducido.
Este tipo de comidas son mas energéticas. Se utilizan formulas especiales para
razas pequenas con ingredientes de alta calidad, entre los que se incluyen:

o Antioxidantes, incluidos el beta caroteno y la vitamina E (para reforzar el
sistema inmunoldgico).

e Fibras, como la pulpa de remolacha.

o Carbohidratos digeribles, como la cebada y el sorgo en granos (estos
liberan energia de forma mas lenta que los granos comunes después de
una comida).

« Acidos grasos omega-6 y omega-3 (para lograr una piel y pelaje
saludables) (Pibot, 1999).

Ademas, las bolitas de croqueta elaboradas para perros pequefios tienen un
menor tamafio. Esto ayuda, a cuidar de sus bocas, gracias a la friccion de la

crogueta con las piezas dentales del perro (Pibot, 1999)

Posteriormente en el siguiente apartado se detallarda informacion que se puede
vincular a los motivos y factores de compra, y se deriva del comportamiento de los

seres humanos hacia las mascotas de raza pequefia, perros.

2.3 Las mascotas de raza pequefia y el comportamiento de los seres

humanos hacia ellas

El objetivo principal de este apartado es dar a conocer los comportamientos de los
seres humanos al poseer 0 adquirir una mascota de raza pequefia. Es de interés
valorar qué caracteristicas de las actitudes de sus propietarios/as han manifestado

hacia ellas, tratando de vincularlas con los factores y motivos de compra.

A continuacion, se detallan de diversas fuentes este tipo de comportamientos que
dan un marco de referencia de las personas que poseen mascotas de raza

pequefa, perros.
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La relacibn humano-animal presenta una evolucion que ha desencadenado
profundos cambios socioculturales que modifican el rol de la mascota dentro del
hogar, convirtiéndola en un integrante mas del nucleo familiar. La preocupacion en
salud y nutricion, la recomendaciéon del médico veterinario y la falta de tiempo para
la preparacion de alimentos, son factores determinantes en la eleccion del

alimento balanceado para la mascota (Agratti, Borghini, & Noblia, 2009).

Por otro lado, las mascotas de raza pequefia son ideales para espacios reducidos
0 apartamentos. Son faciles y livianas para transportar, por lo que pueden hacerte
compafiia donde vayas, no requieren de grandes espacios para hacer ejercicio,
son la perfecta compafiia para nifios y personas de la tercera edad, ya que a
mucha gente le dan miedo los perros de raza grande. Tienen mayor aceptacion en
las tiendas y centros comerciales que los perros de raza grande. Pueden llevarse
bien con otras mascotas de la casa, creando un vinculo muy especial con sus
duefios y tienen una expectativa de vida superior a los perros de razas mas
grandes (Pibot, 1999).

No obstante, la vida humana se ha vuelto mas compleja, asi como también lo ha
hecho su relacion con los animales. En este dificil proceso se ha hecho necesario
mantener a los animales en buenas condiciones de salud, ya sea por razones

afectivas, de salud publica o de produccién (Catanzaro, 2001).

Asi mismo, la categoria de los alimentos para mascotas ha sufrido un evidente
cambio en los ultimos tiempos. La oferta es tan variada que se ha vuelto una

decision de compra tan compleja, como la de cualquier alimento para “humanos”.

Las mascotas, aunque no lo sepan, son grandes motivadores de compra debido a
gue cuentan con un gran movil de compra: el afecto. En esta categoria prevalece
la emotividad por sobre todas las cosas y se debe apuntar al corazon de los
compradores para llegar hasta sus verdaderos consumidores. El objetivo principal

es conmover y conquistar los sentimientos de los “compradores”.

Se podria establecer una analogia en la psicologia de compra de los alimentos

para mascotas con los alimentos para niflos/as. En ambos casos el comprador no
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es el consumidor final del producto, pero si es el responsable de la eleccion. Su
eleccion es simbolo de su afecto. Una madre elije lo mejor para sus hijos/as, y lo
mismo sucede con el duefio/a que elije lo mejor para su mascota. Después de
todo, para mucha gente las mascotas son como sus hijos/as (Dufranc, 2011),

confirmandose asi las tendencias de los perr-hijos.

Es asi como esta complejidad de factores como el cambio de actitud hacia las
mascotas combinados con la creciente urbanizacion y el aumento de los ingresos
disponibles han contribuido significativamente al aumento en el numero de
hogares que poseen mascotas, que a su vez, impulsa la demanda de alimentos

para mascotas a distintas escalas:
a) A nivel mundial

Debido a los nuevos estilos de vida, el aumento de las “familias unipersonales” y la
disminucién de la tasa de natalidad, las mascotas se estan considerando como

miembros de la familia y compafieros mas que como animales (Darwin, 2012)
b) En México

En los dltimos 14 afos, el numero de nacimientos de bebés disminuy6é 17%,
mientras que el de perros aumentd 20%, segun datos del INEGI y de Euro

monitor, una firma de investigacién de mercados de consumo. (Barragan, 2014).

Continuando con el andlisis del comportamiento de los seres humanos hacia las
macotas, se detalla, que uno de los fendmenos que mas ha tomado fuerza en los
tltimos afios, es el de la integracion de los animales a la vida diaria en los
hogares mexicanos. Lo mas sorprendente es el comportamiento que han
desarrollado las personas hacia sus perros y como se preocupan de manera

desmedida por el bienestar de ellos. Se considera que algunas de las causas son:
a) Los hogares de parejas sin hijos

Los hogares de parejas sin hijos, segun el Consejo Nacional de Poblacion,
aumentaron de 7.7 a 8.6% entre 2000 y 2005. Muchas de estas parejas deciden

tener una mascota en lugar de hijos. (Gonzéalez Escarcega, 2011 y Hyun, 2014)
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b) Concepto de los “Perr-hijos”

Los matrimonios jévenes postergan los hijos para después de los 30 afios y cada
vez mas padres sufren el sindrome del nido vacio. Este cambio social ha traido un
concepto: los “perr-hijos”, que a su vez ha generado un mercado en auge cuyas
ventas alcanzaron unos 2,127 millones de doélares estadounidenses en 2013
(Barragan, 2014).

c) Las personas que viven en cierta soledad

Los cambios demograficos y sociales estan provocando que las personas que
viven en cierta soledad, tengan mascotas a las cuéales cuidan como si fuera sus
hijos/as. (Cruz, 2009; Rodriguez Regordosa, 2012 y Hyun, 2014).

A nivel psicologico también proveen beneficios como disminucién del sentimiento

de soledad, aumentan el bienestar fisico y psicologico (Cruz, 2009)
d) Reducir el nivel de estrés y la presion arterial

Convivir con una mascota ayuda a reducir el nivel de estrés y la presion arterial,
disminucién de la ansiedad, relajacion, disminucién del dolor, estimulacién de una
interaccién positiva dando mayor grado de responsabilidad e independencia,
aumenta la autoestima y la habilidad social de los duefios, y mejora la
comunicacioén y la afectividad dentro del hogar. El 80% de las familias espafiolas

son propietarias de un perro o un gato. (Cruz, 2009 y Gonzéalez Escarcega, 2011)

e) A nivel infantil
El tener mascotas ayuda a desarrollar el sentimiento de responsabilidad,
competencia, autoestima, confianza y sentimientos de empatia. La mascota
provee al nifio/a no solo de un amigo de juegos, sino de un confidente y
alguien con quien practicar las habilidades de socializacién, al mismo
tiempo, provee una de las primeras experiencias de la muerte y la pérdida
(Cruz, 2009)

f) Zoo terapias
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La zoo terapia o terapia asistida con animales (TAA, Animal Assisted Therapy-
AAT, por sus siglas en inglés) es una actividad donde la mision es seleccionar,
entrenar y certificar animales, que sean de apoyo en tratamientos y terapias para
pacientes de todas las edades, con enfermedades que los debilitan y los afectan

en el plano social, emocional y cognitivo (Lunberg, 1998).

Es asi como estas causas, existen otros factores que se integran a los motivos de

compra. En cuanto al impacto social y afectivo, de acuerdo con diversos estudios
e investigaciones, el vinculo entre el ser humano y la mascota satisface una
necesidad psicosocial, una mascota proporciona la misma satisfaccién sin
importar el grupo de edad o nivel socioeconémico del propietario, por lo que la
mascota cumple una funcién social y afectiva reemplazable dentro de la familia, y
la alimentacion es una parte fundamental para su bienestar, cuidado y longevidad.
(Cruz, 2009) (Lunberg, 1998)

Asi también, se presentan diversas caracteristicas que apoyan al ser humano:

e Las mascotas prestan apoyo emocional a las personas proporcionando
compainiia y satisfaccion (Salmiento, 2012).

e Los duefios de mascotas tienen una autoestima mas alta, estan en mejores
condiciones fisicas, tienden a ser menos solitarios, son mas conscientes de
lo que ocurre, son mas extrovertidos, tienden a ser menos temerosos y
menos preocupados que las personas que no tienen animales (Salmiento,
2012).

De la misma manera, las mascotas gozan de las caracteristicas de los seres
humanos que las poseen. Se puede decir que hasta los animales tienen un estrato
socioeconémico, varian ampliamente los beneficios dependiendo del poder
adquisitivo de sus duefos. Debido a que existen personas dispuestas a pagar
mayor dinero por recibir productos y servicios para sus mascotas con beneficios
que perciben los humanos como confort, estética, etc. Esto se ha denominado
como “humanizacion” de las mascotas y se evidencia al apreciarse la enorme

cantidad de nuevas ofertas en el mercado (Salmiento, 2012).
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Por lo tanto, las mascotas han dejado de ser simplemente animales para
convertirse en miembros de la familia y los duefios esperan que se los trate como
tales. A las mascotas se les quiere y los duefios/as estan dispuestos a hacer
grandes sacrificios por sus ‘bebés’. Los duefios/as son considerados los padres y
madres de las mascotas, y el comportamiento hacia sus hijos/as” (perr-hijos), a
menudo se rige por las emociones. Como resultado, la enfermedad de una
mascota provoca el mismo sentimiento que la de otro miembro de la familia. La
muerte de una mascota tiene un impacto significativo en los “padres’, y el proceso
de dolor y duelo que provoca es muy similar al de un ser querido. Ya no es tan
facil reemplazar una mascota por otra, como lo era anteriormente. Se considera
gue la mascota es un individuo con su propia personalidad al igual que un nifio/a
(Moreau & Nap, 2010).

El nuevo status de la mascota es como un ‘miembro de la familia, es un poderoso
motor del comportamiento del duefio. Mantener la salud y alimentacién adecuada
de la mascota es una prioridad tanto para el duefio como para el veterinario que

es el encargado de la salud del animal.

Ofrecer atencion y productos veterinarios a clientes es mas gratificante en el
sentido de que los productos se destinan para un miembro de la familia. Una
consecuencia adicional e importante es que cuando se trata de mascotas y
miembros de la familia, los aspectos financieros no son un problema ni una fuente
de preocupaciéon importante. Por lo tanto, el veterinario y el personal saben que
pueden administrar el mejor tratamiento a una mascota y hacen todo el esfuerzo
posible por mejorar la salud del paciente, mientras que los costos pasan a un

segundo plano (Moreau & Nap, 2010).

Es asi entonces, que se dio a conocer de manera detallada el comportamiento de
los seres humanos hacia sus mascotas, tratando de evidenciar un marco de
referencia para englobar los factores y motivos de compra de alimentos
balanceados, vinculados a las consideraciones de la representacion de la mascota

de raza pequenia, el perro, para sus propietarios/as.
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Posteriormente se mencionara la informacion tedrica que argumenta los
elementos de la investigacion de mercado, con el fin de ir integrando los

conceptos analizar de acuerdo a los objetivos planteados.
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CAPITULO 3. EL ANALISIS DEL MERCADO A TRAVES DE LOS
MOTIVOS DE COMPRA

Actualmente se transcurre por una época de globalizacién y de alta competitividad
de productos y servicios, en el mercado de los alimentos balanceados para

mascotas es necesario superar las exigencias y expectativas del mercado.

Es necesario entonces considerar de vital importancia indagar en los estudios de
mercado que brinden investigaciones sobre la competencia, los canales de
distribucion, lugares de venta del producto, publicidad existente en el mercado y

precios, entre otros (Ferrell, 2012 y Mc Daniel & Roger, 2016).

Con respecto a lo que se conoce como Marketing, se identifica con el proceso de
planear y ejecutar una idea, la fijaciébn de precios, promocion y la distribucion de
ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos
individuales y organizacionales, el objetivo del marketing consisten en satisfacer
las necesidades del cliente y lograr que las ventas sean innecesarias (Kotler &
Armstrong, 2012 y Ferrell, 2012).

En cuanto a los conceptos que se utilizan para los estudios de mercado,
intervienen los conceptos de marketing, mercadotecnia, mercadeo Yy
comercializacién, de igual manera por algunas traducciones. Sin embargo, el

analisis de mercado es en el que se abunda.

A continuacion, se esboza lo que comprende un andlisis de mercado, detallando
cada una de sus caracteristicas y las fases en las que se divide, esto con la
finalidad de analizar las motivaciones y factores que intervienen en el proceso de
decision de compra por parte de los consumidores de alimento balanceado para
mascotas de raza pequefa (perro), sobre la adquisicion de este tipo de productos

gue se encuentra en el mercado.
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3.1 El analisis del mercado

En la administracion de negocios, el area dedicada a la mercadotecnia, o0 servicios
gue se contratan, requiere cubrir varias necesidades, y con los resultados que se
obtengan las empresas se pueden llegar a tomar distintas alternativas, como la

investigacion de mercados.

La investigacion de mercados es el proceso de recopilar procesar y analizar la
informacion que la empresa necesita para tomar sus decisiones de marketing, la
cual aporta informacion ante problemas planteados en el proceso de toma de
decisiones en el area comercial de una organizacion, cuyo objetivo es demostrar

la viabilidad comercial del proyecto (Malhotra, 2004 y Mc Daniel & Roger, 2016)
Se divide en diferentes fases:

1. Definir el problema y los objetivos de la investigacion. Consiste en delimitar
las cuestiones que se pretenden contestar con ella. Proponer unos
objetivos para ayudar a obtener unos resultados claros.

2. Disefo del plan de investigacion. Se decide el modo en que se llevara a
cabo la investigacion y los métodos a través de los cuales se obtendra la
informacion.

3. Busqueda y obtencién de la informacion. Determinar si la informacion que
se necesita ya existe y esta disponible o por el contrario hay que obtenerla
de primera mano.

4. Analisis e interpretacion de los datos obtenidos. El resultado del andlisis y
las conclusiones de la investigaciébn se concreta en un informe que se
utilizara para la toma de decisiones. Se analizan las motivaciones y

comportamientos de compra de los clientes incluyendo sus necesidades.

Un analisis de mercado comprende varias caracteristicas (aspectos legales,
técnicos, logisticos, de comercializacion, de produccion), su estructura, barreras
de entrada, areas geograficas (paises, regiones, municipios, colonias), tamafio

(nimero de clientes totales, grado de concentracion o dispersion de dichos
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clientes en la region), asi como las previsiones de evolucion (tendencias de

crecimiento de la demanda) (Malhotra, 2004).

Para dar a conocer los motivos o factores de compra de los propietarios de
mascotas de raza pequefia, y poder elegir un alimento apropiado para sus
mascotas, es preciso realizar un andlisis de mercado, y los puntos a considerar

son los siguientes:
3.1.1. Puntos a considerar en el analisis de mercado

Por lo que se refiere al andlisis de mercado les permite a las empresas elaborar
estrategias de comercializacion mas eficaces, realizar pronosticos de la demanda,
planes de exportacion e importacion, segmentacion de mercado, analisis de la

competencia y su posicionamiento. (Mercado H, 2004)

Para Kotler & Amstrong (2008), el marketing forma parte como una actividad
humana cuya finalidad consiste en satisfacer las necesidades y deseos del ser
humano mediante procesos de intercambio. Se podria decir que para la mayoria
de la gente el marketing resulta ser un concepto nuevo y algo difuso. Por el
contrario, el marketing ha existido siempre como proceso social: "Poner un
producto o servicio en el mercado". EI marketing ha tomado relevancia desde que
la tecnologia, la economia y la competitividad se han desarrollado, el marketing ha

tomado un papel primordial en la empresa.

Es por ello que las necesidades de los estudios de mercado para los productos en
el entorno de mercadotecnia son un referente para desarrollar lanzamientos,
tomando en cuenta los motivos y factores de decisién de compra. Los productores
o fabricantes vienen realizando actividades con objeto de llevar sus productos a
los consumidores y es en estas Ultimas décadas cuando la competencia entre

éstos es mucho mas importante (Kotler& Amstrong 2008).

La informacion sobre el mercado es un elemento necesario y eficaz sobre los

productos y servicios de una empresa.
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Ademas de que se identifican los siguientes factores que a continuacion se
enlistan (Mercado H, 2004 y Malhotra, 2004):

= Alos competidores directos.

= COmo esté la relacion entre los clientes y la empresa.

= Si el precio del producto o del servicio ofertado esta de
acuerdo al sector del mercado que se quiere llegar.

= Si el producto o servicio tiene aceptacion o no en el mercado
por sus caracteristicas (calidad, precio, atencion al cliente y
otros).

= Si la diversidad de productos o servicios ofertados satisface
las necesidades de los clientes y cubre todos los estratos del
mercado.

= CbOmo estad la imagen, tanto de la empresa, como de los
productos y/o servicios en el mercado

= Elimpacto que tiene la publicidad sobre las ventas.

= Obtener informacion sobre clientes potenciales.

Los consumidores, el producto, el empaque, marca, servicios y garantia, precios,
lugar y promocion son varios aspectos que se han de considerar en el analisis del
mercado. En el caso de los alimentos balanceados para mascotas de raza
pequefia, que representa un producto a ofrecer en el mercado, conviene analizar

los puntos a considerar para lanzarlo al mercado.
3.1.2 Tipos de anédlisis de mercado

Los analisis de mercado tienen como funcién fusionar al consumidor, al cliente y al
publico con el mercadbélogo, ya que el marketing se dirige a cubrir los
requerimientos del mercado para proporcionar satisfaccion y cubrir las
necesidades especificas de los consumidores (Mc Daniel & Roger, 2016). En la
presente investigacion que pretende identificar los factores y motivos de compra,
es preciso identificar en que apartado del andlisis de mercado se pueden indagar y

obtener dichos elementos.
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Kotler (2012), enlista los siguientes tipos de analisis de mercado, se da énfasis al

tipo de estudio de segmento de mercado, porque es en el cual se pueden

identificar los motivos y factores en el proceso de decisibn de compra a

continuacion se mencionan los tipos de analisis de mercado:

1.

Aceptabilidad Inmobiliaria

Estudio de tipo cuantitativo, destinado a obtener respuesta para la
factibilidad especifica de proyectos inmobiliarios con amplio nivel de detalle.
Entrega informacion respecto de las necesidades reales del mercado y la
elasticidad de precios. Ademéas ayuda a la captacion de inversionistas y la
instalacion de anclas comerciales.

Estudios motivacionales

Estudio de tipo cualitativo y exploratorio, que generalmente entrega
informacion base para decidir sobre las politicas de mercado. Aplicacion de
reuniones de dindmica con Grupos Objetivos (Focus Groups) de
consumidores y/o clientes, las que son conducidas por psicologos
especializados en la obtencion de rasgos. Es de gran utilidad para evaluar
nuevos productos y/o servicios, o bien para seleccionar la alternativa mas
eficaz entre varias proposiciones.

Estudios de imagen

Estudio de tipo cuantitativo, cuyo objetivo principal es entregar la posicion
de un producto y/o servicio entre sus competidores. Para esto se emplean
técnicas de monitoreo de marcas, verificando por medio de este sistema la
posicion actual, la posicion ideal, y las debilidades y fortalezas de cada
competidor.

Estudios Tracking

Estudios de tipo cuantitativo y predictivo, que permite seguir una gran
variedad de parametros de un producto y/o servicio especifico, comparar su
evolucion y predecir las tendencias.

Panel dinamico

Estudio de tipo cuantitativo y continuo, cuya técnica implica el monitoreo

diario de hogares por periodos mensuales. Con el fin de minimizar el efecto
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del error muestral, los hogares investigados cambian en cada medicion.
Esta técnica ha demostrado un alto grado de exactitud en la entrega de
"shares" de mercado.

Estudios de segmentacion de mercados

Estudio de tipo cuantitativo, cuyo objetivo principal es clasificar
consumidores en grupos similes, en busca de espacios de mercado para
introducir nuevos productos o generar nuevas férmulas de un producto y/o
servicio existente. Se utilizan para establecer los segmentos naturales del
mercado de consumidores, conocer en detalle los habitos,
comportamientos, actitudes y preferencias de los componentes del grupo,
sus dimensiones, la participacién de marcas especificas, las variables que
definen la compra del producto y las sutilezas que determinan la decision
en pro de una marca especifica. La técnica consiste en el disefio de un
cuestionario que establece las agrupaciones; los resultados se analizan
utilizando variadas técnicas multidimensionales, entre las que destacan el
cluster de andlisis y el de componentes principales.

Evaluacion de camparfias

Estudio de tipo cuantitativo o cualitativo, que da a conocer actitudes de los
consumidores ante diversos tipos de campafias y/o spots publicitarios. Se
distinguen tres niveles al interior de la técnica. El primero de ellos tiene
relacion con la evaluacibn de pre-campafia en forma anterior a su
lanzamiento. El segundo nivel es la medicion de efecto en plena accion de
la campafa, y por udltimo, una post-evaluacién. (Kotler & Armstrong,
Marketing, 2012).

Después de mencionar los tipos de analisis de mercado, conviene entonces

rescatar que el que se llevard a cabo en esta investigacion sera un estudio de

segmentacion de mercados, de tipo cuantitativo. Debido a que se tiene el fin de

identificar a detalle habitos, comportamientos, actitudes y preferencias en los

componentes de un grupo, y las variables que se definen en el proceso de

decision de compra. En este tipo, se identificarian los motivos y factores de

compra de alimentos balanceados para mascotas de raza pequefia, perros.
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Fases en el proceso de analisis de mercado

Para llevar a cabo la investigacion de mercado, existen diversas etapas o fases,
de las cuales, el presente estudio se abocard en una de ellas para poder

diagnosticar los motivos y factores de compra.

La investigacidon de mercados es un método para lograr informacion que utiliza
medios como el teléfono, el correo, la observacién directa o las entrevistas
personales. Por medio de estos analisis, las empresas pueden conocer con cierta
objetividad situaciones especificas como la reaccion de los consumidores ante el

lanzamiento de un nuevo producto.

La herramienta fundamental de la investigacion de mercados es el cuestionario,
gue es un documento que consta de varias preguntas acompafiadas de distintas
opciones de respuestas. Se utiliza para obtener informacién de la persona que lo
rellena y asi analizar las tendencias de consumo, cuales son los mercados mas
rentables o prever la demanda que tendra un determinado producto. (Kotler &
Armstrong, Marketing, 2012)

La investigacion se fundamenta en definir los segmentos de mercado, ya que el
estudio comprende las motivaciones de compra (Kotler & Armstrong, Marketing,
2012). Las fases en el proceso de analisis de mercado son:

1. Definir el mercado relevante. Una empresa puede ver a su competidor mas
destacado como otras marcas de la misma forma de producto, otras formas
de producto u otras clases de producto. Los gerentes no pueden analizar un
mercado a menos que lo definan primero. La manera como se defina un
mercado tendra un impacto notable sobre los resultados que se pueden
esperar en las etapas sucesivas.

2. Diagnosticar el proceso de compra. Una vez que se ha definido el mercado,
los gerentes deben averiguar quiénes son los compradores: qué
circunstancias los motivan y los capacitan para comprar; como buscan
informacion relacionada con las compras, y como seleccionan entre las

alternativas.
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3. Definir los segmentos del mercado. Existen pocas situaciones de compra
en las que todos los clientes tengan motivaciones iguales, busquen la
misma informacion y sigan procesos similares de seleccion.

4. Describir los segmentos. En cualquier mercado, es posible identificar un
numero dado de segmentos, y los gerentes pueden seleccionar uno o mas
de estos segmentos como objetivos para la oferta de mercadeo de la
empresa. Sin embargo, antes de hacer una seleccion, los gerentes deberan
determinar el tamafio de cada segmento y la mejor forma de alcanzarlo.

5. Analizar las posiciones de los competidores. Al identificar las alternativas
que a juicio de los compradores, satisfacen las necesidades de cada
segmento, los gerentes pueden determinar quién serd el competidor

especifico para cada segmento.

De acuerdo a las fases presentadas, se rescatd que la etapa dos, de diagnosticar
el proceso de compra, que comprende averiguar sobre las personas que realizan
la compra, que elementos los motivan para comprar y como seleccionan, ademas
de la etapa tres, de definir los segmentos de mercado, para indagar en las

motivaciones y procesos de seleccién de la compra.

Asi que estas dos fases y etapas, comprenderan el analisis de mercado que se
practicard para identificar los motivos y factores de compra en alimentos
balanceados que adquieren las y los propietarios de mascotas de raza pequefia,

perros.
3.1.3 Segmentos de Mercado

Significa dividir el mercado en grupos homogéneos y diferenciados ya que cada
segmento tiene su propio perfil de consumidor que describe sus caracteristicas

especificas.
Para segmentar el mercado podemos utilizar alguno de los siguientes criterios:

e Geogréfico. Division del mercado por la ubicacion geogréafica de los
clientes: por calles, barrios, zonas, municipios, poblaciones, islas, regiones,

paises, continentes, etc.
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« Demografico. Division del mercado por las caracteristicas demograficas de

los clientes: edad, sexo, estado civil, nUmero de hijos, etc.

e Socioeconémico. Divisibon del mercado por las caracteristicas
socioeconémicas de los clientes: clase social, nivel de estudios, poder
adquisitivo, etc.

o Psicogréfico. Division del mercado por las caracteristicas psicograficas de
los clientes, sus comportamientos, habitos, estilos de vida, etc. (Kotler &
Armstrong, 2008) (Kotler Philip, 2008).

Una vez identificados los distintos segmentos del mercado, se analizan sus
caracteristicas, sus comportamientos y sus habitos de consumo. El objetivo es
identificar las necesidades particulares de cada grupo. Cada segmento a su vez se
puede dividir en subgrupos mas pequefios llamados nichos de mercado. El
segmento de mercado tendra criterios demograficos y psicograficos, al evidenciar
la ubicacion del mercado y sus caracteristicas, de acuerdo a los objetivos del
presente estudio.

3.2 Los consumidores

El consumidor de alimentos balanceado para mascotas es el propietario de
mascotas de raza pequefia. Actualmente las personas que consumen productos y
servicios estan cada vez mas informadas y se han vuelto mas exigentes. Algunas
por tener un incremento en su nivel de vida, otras por su deseo, y asi cada uno
manifiesta determinados habitos de compra dandole prioridad al valor afiadido de
los producto (Boom, 2005 y Dufranc, 2011).

Los andlisis de mercado distinguen varios tipos de consumidores, entre ellos los
siguientes: (Kotler Philip, 2008)

e Los que adoptan nuevas ideas antes que el resto de las personas de su
entorno social. Son los pioneros, los que se arriesgan en probar cosas

nuevas. Suelen representar entre un 2% y un 3% de su segmento.
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« Los que toman iniciativas a probar nuevos productos pero son mas
precavidos que los innovadores. Normalmente son los lideres de opinion de
su entorno. Representan entre un 12% y un 13%.

« Grupo que adopta nuevas ideas pero tras haberlas madurado, aunque
antes que la media. No suelen ser lideres de opinidn, y vienen a

representar un 34% de los consumidores.

e Los escépticos, adoptan la innovacién sélo después de que la mayoria lo
haya hecho. Representan también el 34% de los consumidores.

« Grupo reacio al cambio, tradicionales, que adoptan la innovacién soélo
cuando viene impuesta por la tradicion en si misma. Representan el 16%

aproximadamente. (Kotler Philip, 2008)

Este tipo de analisis sobre los consumidores, podra identificar a su vez y
retroalimentar el segmento demografico de los consumidores de alimentos

balanceados para mascotas de raza pequeiia, perros.
3.2.1 Las preferencias de los consumidores

El estudio de la conducta del consumidor intenta demostrar como los individuos
hacen elecciones mientras compran. Este examina las razones detrds de esas
elecciones. La idea es que, una vez que una compafia pueda identificar por qué
un producto es preferido sobre otro, pueda trabajar para mejorarlo, o cambiar el
concepto de mercadotecnia en relaciéon al producto menos favorecido, con el fin de

incrementar su atractivo para los clientes (James Mora, 2002).

A continuacion, se presenta como se vinculan las preferencias de tener una

utilidad para el consumidor de acuerdo a James Mora, (2002):
3.2.1.1 Utilidad ordinal

La utilidad ordinal se basa en la idea de que los consumidores tienen preferencias
racionales basicas, y que pueden tomar sus decisiones basados en esas
preferencias. El grado real de las preferencias no es medido o medible; solo el

rango real es considerado importante. Por ejemplo, se menciona esta utilidad
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ordinal de Barnett (2003) vinculada a los alimentos balanceados para mascotas:
un consumidor escogié comprar Croqueta A en lugar de Croqueta B, se podria
notar que clasificar a la Croqueta A como de mayor utilidad ordinal. Se puede
registrar cuantas personas prefieren Croqueta A contra Croqueta B, pero las
teorias ordinales dirdn que no se puede determinar jamas, numeéricamente, que
tan fuerte es la preferencia para la Croqueta A. (Barnett, 2003) (James Mora,
2002).

3.2.1.2 Utilidad cardinal

La utilidad cardinal intenta comprender el grado de las preferencias del
consumidor al medir este grado en términos del valor de diferencia. Por ejemplo,
en un estudio sobre alimento balanceado para mascotas de acuerdo a la
concepcion de Banett, (2003) de utilidad cardinal seria el siguiente: si se ofreciera
Croqueta B que tuviera dos veces mas producto por el mismo costo y el
consumidor aun escogiese Croqueta A, se puede decir que la preferencia es al
menos mayor que dos veces el valor de la Croqueta B. En este sentido, los
tedricos cardinales intentan mostrar como las preferencias del consumidor estan
basadas en el valor y utilidad total de un producto, para sugerir, idealmente, un
aumento en el producto ofrecido de ciertas marcas para influenciar la conducta del
consumidor. (Barnett, 2003) (James Mora, 2002)

3.2.1.3 VNM

El teorema de utilidad Von Neumann-Morgenstern intenta combinar la teoria de
utilidad ordinal y la cardinal con cuatro teoremas de estado, empezando con
afirmar que un individuo si tiene un grupo especifico de preferencias. Segundo, se
asume gue esas preferencias son consistentes a través de opciones multiples.
Tercero, existe un punto en el que el costo puede hacer que una opcion menor
valga mas que una preferencia inicial. Finalmente, cada consumidor tiene su
propia ecuacion de utilidad, aunque parezca arbitraria, que influencia las funciones
de utilidad para él independientemente. (Barnett, 2003) (Pollak, 1967).
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3.2.1.4 Conveniencia

La conveniencia, como una cualidad para el consumidor, muestra la diferencia
entre estas teorias. Si consideras que la conveniencia es una cualidad ordinal,
puede convertirse en una cualidad ordinal primaria conforme los consumidores
comienzan a hacer elecciones no ya entre productos, sino entre productos
potenciales dentro de una categoria de conveniencia. De forma similar, los
tedricos cardinales sugieren que la conveniencia participa dentro de la utilidad total
de un producto, incrementando la utilidad total de productos mas convenientes con
el fin de competir con articulos de menor conveniencia. Por otro lado, la teoria
VNM sugiere que en algun punto respecto a la calidad, la conveniencia de un
producto ya no es suficiente para convencer a los consumidores de comprar un
articulo inferior. (Barnett, 2003) (Pollak, 1967).

3.2.1.5 Teoria de la preferencia revelada

Es un método por el cual es posible discernir la mejor opcion sobre la base del
comportamiento del consumidor. En esencia las preferencias de los consumidores
se revelan por sus habitos de compra. La teoria de la preferencia revelada
aparecio debido a que las teorias de la demanda del consumidor se basan en una
tasa marginal de sustitucién decreciente. Esta fundamentada en el presupuesto de
que los consumidores toman decisiones de consumo sobre la base de su intento
de maximizar su utilidad. La maximizacién de la utilidad no es un presupuesto
controversial, las funciones de utilidad subyacentes no pueden ser medidas con
gran certidumbre. La teoria de la preferencia revelada es un medio de reconciliar
la teoria de la demanda, creando una manera de definir las funciones de utilidad y

observando el comportamiento (Perner, 1999) (James Mora, 2002).

En el estudio de los motivos de compra de los alimentos balanceados para
mascotas se retoman dos instancias la utilidad ordinal y la cardinal, asi como

también la teoria de la preferencia relevada.

3.2.3 Factores que influyen en el comportamiento de los consumidores

46


https://es.wikipedia.org/wiki/Comportamiento_del_consumidor
https://es.wikipedia.org/wiki/Tasa_marginal_de_sustituci%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Maximizaci%C3%B3n_de_la_utilidad&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/wiki/Teor%C3%ADa_del_consumidor

El comportamiento del consumidor cambia constantemente y es complejo, esto se
debe a una serie de actividades que desarrolla la persona que busca, compra,
evalla, dispone y usa un bien para satisfacer sus necesidades. En el caso de los
consumidores, la valoracién de ciertos factores y elementos, estan inmersos en
sus elecciones y se analizan principalmente cuatro factores que intervienen en la
conducta del consumidor y son las que distinguen Kotler & Amstrong (2008) a

continuacion:

a) Culturales.- Cultura, Subcultura, Clase social.

b) Sociales.- Grupos de referencia, Familia, Roles y Estatus

c) Personales.- Edad y Etapa del ciclo de vida, Ocupacion, Situacion
econdmica, Estilo de vida, Personalidad y Auto concepto.

d) Psicoldgicos.- Motivacion, Percepcion, Aprendizaje, Creencias y actitudes

El desglose de estos factores pretenden ser identificados en el estudio del
consumo de propietarios/as de mascotas de razas pequefias, sobre alimentos

balanceados para las mismas

A su vez dentro de estos factores se identificarian los factores de decision de
compra, asi como también en el apartado de los psicoldgicos, se identificarian las

motivaciones de compra de las mismas, quedando comprendidas en este aspecto.
3.3 Lacompradel cliente

Es de vital importancia, caracterizar la compra que realizan los clientes, puesto
que en ellos se tiene un proceso de decision en el que intervienen factores y

motivaciones.

Los clientes compran para cubrir una necesidad, pero también compran cuando
algo les produce placer, los emociona y genera una sensacion agradable, ya que
de otra manera, los clientes sélo comprarian lo que realmente necesitaran. Por
esta razon las ventas tienen una estrecha relacion con las emociones que le
producen a los clientes y clientes potenciales que hacen que efectien la compra o
no. (Schiffman L. & Lazar, 2005) (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012).
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Para determinar por qué compra el cliente, se determinan los criterios que
condicionan las decisiones de compra del publico objetivo. Dichos criterios fijan las
preferencias de los clientes entre los distintos productos o servicios y constituyen
el punto de partida de la politica comercial que se debe desarrollar para llegar al

mercado. (Cravens & Piercy, 2007).

En el estudio de alimentos balanceados para mascotas de raza pequefia, se
estudian las necesidades y del proceso de compra de los consumidores lo que
permite a la empresa que elabora el alimento para mascotas orientar sus
estrategias para tomar una decision y si estdn en condiciones de incorporar el

producto para raza pequefa.

La identificacién y descripcion de los compradores para (Cravens & Piercy, 2007),
comprende el dar cuenta de las caracteristicas de estos como son: la familia, la
edad, los ingresos, la localizacion geografica, el sexo y la profesion, todos estos
datos suelen ser Utiles para identificar a los compradores en los mercados de

consumao.

Por otra parte en el andlisis de los compradores, aparecen las personas que
compran por primera vez, por ello, normalmente, cuando el producto/servicio es
nuevo para el cliente, éste recorrera todas las etapas del proceso de compray a
su vez repercutira en el periodo de maduracién de la venta. (Cravens & Piercy,
2007) (Schiffman & Lara, 2010).

3.3.1 Como entender el comportamiento de compra de un cliente

Dentro del estudio del comportamiento de compra, se pueden identificar distintos
estimulos e identificacion de factores y motivos que intervienen en el proceso de

decision de la compra.

La conducta del consumidor, con frecuencia es irracional e impredecible, dicen
una cosa y hacen otra, es un esfuerzo inutil en tratar de entenderlos y es muy
valioso porque ofrecen la perspectiva necesaria sobre como disefiar los productos

y los programas de marketing que cubran sus requisitos, también tiene un impacto
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en las decisiones de precios, distribucidon y promocion en el programa de
marketing. (Ferrel & Hartline, 2006).

La mayor parte de las empresas investigan las decisiones de compra de los
consumidores con gran detalle para descubrir qué compran, donde compran,
como y cuanto compran y. porqué compran. En la siguiente Figura 1, Ferrell y
Kotler, representan un modelo de comportamiento del comprador al realizar la

compra.

Figura 1. Modelo de comportamiento del comprador. Fuente: Ferrell, 2012 y
Kotler & Armstrong, 2012)

Modelo de comportamiento del comprador

Estimulos de marketing y de Caja negra del Respuestas del
otro tipo: comprador: comprador:

) _ Seleccién de producto.
Marketing: Producto, Precio, .
Selecciébn de marca.

Plaza, Punto de venta, Caracteristicas del y

., Seleccion de
Promocion. Otro: comprador. Proceso de

_ _ o distribuidor. Momento
Econdmico, Tecnolodgico, decisién de compra

. de la compra. Monto de
Politico, Cultural
la compra

3.3.2 Motivaciones de Compra del Cliente

En los analisis de mercado que se han enunciado, se debe incluir cuéles son las
motivaciones que afectan a los diferentes perfiles de clientes. Es decir, el porqué
de sus compras, el como y cuando toman sus decisiones de adquirir un producto,
y el donde y cuanto compran. Algunas de las motivaciones son: el precio, la moda,
la ostentacion, la emulacion, la comodidad, la seguridad, el afecto a las personas,
el atractivo de las cosas, entre otras (Vallet & Escobar, 2003; Eisenberg & Jeffey,
2006 y Schiffman & Lara, 2010).

3.3.2.1 Principales motivos de compra de los consumidores
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Las motivaciones de compra han sido abordadas desde distintos enfoques, se

enuncian dos posturas.

Vallet & Escobar (2003) por su parte, exponen que se les debe identificar como
conceptos de moviles de compra, y no el de caracteristicas o motivos de decision

0 compra, por los cinco aspectos que a continuacion se destacan:

El motivo es siempre consciente.
El mévil puede ser inconsciente.
El motivo es estatico.

El mévil siempre implica el concepto de “movimiento”.

ok~ 0N PR

El mévil se mueve dentro del circuito “inconsciente—consciente” y del

“consciente—inconsciente” (Vallet & Escobar, 2003)

Por otra parte el experto en marketing Bryan Eisenberg agrupa en seis las
diferentes motivaciones de compra del consumidor mas comunes, que a su vez se
pueden recordar con la clave nemotécnica: MICASO (Eisenberg & Jeffey, 2006),
De igual manera existen otros autores que lo mencionan como Vallet & Escobar,
2003. Como se muestra en la siguiente figura 2, presentando las motivaciones y

gue comprende cada una de ellas.
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Figura 2, MICASO. Fuente: Elaboracion propia con base en Kotler Philip,
(2008) Peterson, (1995) y Eisenberg & Jeffey, (2006)
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Asi también Bryan Eisenberg expone las siguientes veinte motivaciones de

compra del consumidor (Eisenberg & Jeffey, 2006):

1. Necesidades basicas: el consumidor tiene inevitablemente que surtir una

despensa alimenticia basica.

2. Conveniencia: el consumidor necesita algo urgentemente en un momento

concreto y compra lo que tiene mas a mano.

3. Recambio: a veces hay que comprar algo para sustituir otra cosa que ya no da

el servicio que se espera de ella.

4. Escasez: el consumidor compra un producto por su exclusividad o porque sus

existencias son ya muy limitadas.

5. Prestigio: el consumidor compra un producto para ganar en “prestigio” de cara a

los demas.

6. Vacio emocional: a veces la gente compra simplemente para sustituir cosas que

ni tiene ni nunca tendra.




7. Precios bajos: un producto a un precio excepcionalmente bajo es casi siempre

un iman para el consumidor.

8. Buena relacién calidad-precio: el consumidor no necesita en realidad el
producto, pero lo termina comprando porque su relacion calidad-precio es

inmejorable.

9. Reconocimiento del nombre de la marca: cuando compra por primera vez un
determinado producto, el consumidor se suele elegir la marca mas conocida,

aquella que le resulta méas familiar.

10. Moda e innovacion: el consumidor compra un producto porque esta de moda y

todo el mundo habla de él.

11. Compra obligatoria: una fuerza externa obliga al consumidor a comprar un
producto. Es el caso, por ejemplo, de la compra de uniformes y de libros de texto

para el colegio.

12. Alimento para el ego: en ocasiones, el consumidor compra simplemente un

producto porque cree que éste le va ayudar a sentirse mejor que el resto.

13. Identificacién: el consumidor compra porque se siente identificado con el target

del producto.

14. Presion: las compras son a veces motivadas por la necesidad de estar a la

altura del resto. La gente compra lo que tienen también sus amigos.

15. Solidaridad: el consumidor compra un producto porque cree que haciéndolo

esta contribuyendo a una buena causa.

16. Reciprocidad: en este caso, el consumidor compra un producto para darselo a
otra persona que previamente le ha dado algo.

17. Empatia: el consumidor compra un producto porque siente empatia por él, aun

siendo consciente de que su relacion calidad-precio no es la mejor.

18. Adiccion: en este caso es una fuerte adicciéon la motiva la compra.
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19. Miedo: en determinadas ocasiones, el consumidor compra algo simplemente

para sentirse mas seguro y ahuyentar asi el miedo.

20. Indulgencia: el consumidor compra un producto simplemente por darse el

gusto de hacerlo. (Eisenberg & Jeffey, 2006).

Después de que se identificaron los motivos de compra de los consumidores, se
hace una diferencia entre ellos, primero habra que definir al cliente como la
persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma voluntaria
productos o servicios que necesita 0 desea para si mismo, para otra persona o
para una empresa u organizacion; ya que es el motivo principal por el que se
crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios. (Barquero, 2011).
O dicho de otra forma el cliente es una persona fisica o juridica, individual o
colectiva, que ha de tener las siguientes condiciones: capacidad de compra,
capacidad de pago y poder de decision. (Kotler & Armstrong, 2008)

Para Mercado (1997), Peterson (1995) y Kotler Philip (2008), la capacidad de
compra se mide por los bienes y servicios que adquiere el consumidor para
satisfacer sus necesidades, algunos consumidores tienen un patron de consumo
variable dependiendo de sus ingresos, costumbres, nivel social y cultural, el

resultado de una necesidad puede ser:

1.- Reconocida por el cliente y que sabe como satisfacerla (el cliente compra el
producto elegido directamente).

2.- Reconocida por el cliente y que no sabe como satisfacerla (el cliente pide y

analiza las diversas informaciones).
3.- No reconocida o sentida por el cliente (hay que descubrirsela).

Toda persona, empresa o corporacion que decida comprar debe de disponer de

dinero para que se lleve a cabo la venta. Esta capacidad puede ser:

a) Presente: pago al contado en el momento de efectuarse el intercambio.
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b) Futura: en un plazo, a partir de la realizacién de la venta, se dispone de la

totalidad del pago.

c) Aplazada: en el futuro y de forma parcial, en plazos, se dispone del dinero

para efectuar el pago.

Para que se pueda realizar la compra, segun Mercado (1997), Peterson (1995) y

Kotler Philip, (2008) los consumidores que adquieren un producto o servicio deben

tener el poder de decision y la motivacién para comprar, ya que sin este factor el

consumidor no realiza la compra.

El poder de decision se refiere a la autoridad y responsabilidad para tomar la

decision de compra. Y se puede clasificar de la siguiente manera:

Absoluto, cuando se ejerce de manera individual.

Compartido, cuando la decisibn se toma entre varios miembros de un
grupo, teniendo cada uno parte de responsabilidad. La decision se ve
afectada por la opinidon o el parecer de otras personas a las que no les

corresponde decidir.

El cliente compra no solo por obtener el méximo beneficio del valor de su dinero,

sino porgue le gusta comprar. Ademas, cuando compra estd en uno de estos tres

estados de animo:

1. Busca un articulo concreto y sabe exactamente lo que quiere, es decir,

tiene reconocida la necesidad y sabe satisfacerla. Procede con cuidado y
detenidamente para no comprar otra cosa 0 algo que se le parezca nada
mas. Suele estar concentrado en adquirir ese articulo en particular y no
piensa en satisfacer necesidades mas remotas. Sin embargo,
frecuentemente ocurre que, después de adquirir lo que andaba buscando,
tiene la mente abierta para realizar otras compras.

Puede tener solo una idea vaga de lo que quiere, es decir, tiene reconocida
la necesidad, pero no sabe satisfacerla. Generalmente, el cliente tiene

muchas cosas que preguntar y estad dispuesto a escuchar un consejo,
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siempre que el vendedor que se lo dé y merezca su confianza. Cuando el
vendedor le ayuda a buscar el producto que necesita, el cliente se lo
agradece. La habilidad y el talento del vendedor para vender contribuyen a
ganar clientela y a establecer las bases de su futura expansion comercial.

3. Puede ocurrir que el cliente no comprende o no tiene reconocida la
necesidad que tiene al adquirir algan articulo cuando compra, es decir, no
tiene reconocida la necesidad. Esta necesidad no se le presentara hasta
gue le haga ciertas indicaciones algun vendedor o €l mismo vea el articulo
en el punto de venta. Cuando se reconoce que abunda mucho este tipo de
cliente, se comprende lo importante que son las sugerencias y las
exposiciones para realizar una venta. (Anne & J, 2008; Kotler Philip, 2008;
Mercado, 1997 y Peterson, 1995).

Estas afirmaciones permiten identificar los aspectos que entran en juego al
identificar las motivaciones de los consumidores, y a su vez que se incorporan en

las consideraciones del objetivo de esta investigacion.

3.3.3 Etapas del proceso de decision de compra

En el punto de venta los clientes que son consumidores de croquetas para raza
pequefia, es donde toman la decisién de compra, por eso conviene identificar qué

es lo que motiva al consumidor a realizar el acto de comprar.
Segun Philip Kotler, el proceso de decisiéon de compra se desarrolla en 6 etapas:
1. Reconocimiento del problema: percepcion de una necesidad

Cuando el consumidor reconoce la necesidad, identifica su insatisfaccion y busca
lo que desea conseguir. El estimulo de estas necesidades se consigue mediante

anuncios publicitarios, escaparates, la publicidad en el lugar de venta.

El consumidor compra cosas cuando cree que la capacidad de un producto para

resolver un problema vale mas que el costo de adquirirlo.
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2. Busqueda de los productos o servicios que permitan eliminar el problema o

necesidad.

El consumidor busca informacion, lo que constituye la etapa siguiente del proceso

de decision de compra.

e Interna: Busca en su memoria experiencias que ha tenido con productos o
marcas, accion denominada busqueda interior. Esto es en productos de
consumo frecuente.

e Externa: El consumidor emprende una busqueda externa de informacion.
Esto resulta cuando las experiencias son insuficientes o es alto el riesgo de
una decision de compra incorrecta y es bajo el costo de obtener la
informacion. La fuentes primordiales son: fuentes personales (parientes y
amigos), fuentes publicas (organizaciones de evaluacion de productos
como la “Revista del Consumidor”) y fuentes dominadas por el mercadoélogo

(representantes de ventas, publicidad impresa, sitios web, etc.).

3. Evaluacién de alternativas: evaluacion en bisqueda de valor.

El comprador decide que marca y modelo comprar. Los factores que mas influyen
en la decision dependen de la percepcion que el individuo tenga de cada marca, lo
que depende de sus respectivas estrategias de marketing, de factores econémicos
y de las opiniones de otras personas, ya sean conocidos o de opiniones que ha

visto en internet o redes sociales.

En esta etapa los consumidores buscan respuestas a preguntas como: ¢ Cuales
son mis opciones? ¢ Cual es la mejor?, al comparar, contrastar y seleccionar de

entre varios productos y servicios.
4. Decision de compra: compra de valor.

Una vez que el comprador tiene lo que quiere, solo queda usarlo. Hay que aclarar

que comprador y consumidor pueden no ser la misma persona. El comprador
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puede adquirir el producto para otro. Por ejemplo, el propietario de las mascotas
de raza pequefia compra las croquetas y su mascota es la que las consume.

Restan solo dos aspectos por determinar: débnde comprar y cuando comprar.

Decidir cudndo hacer la compra es algo que frecuentemente depende de varios
factores. Por ejemplo, podria emprenderla con mayor prontitud si una de sus
marcas de croquetas preferidas esta en oferta o su fabricante ofrece reembolso.
Otros factores, como el ambiente del establecimiento, grado en que la experiencia
de compra sea placentera, capacidad de persuasion del vendedor, presiones de
tiempo y circunstancias econémicas, también podrian hacer que efectle la compra
o la posponga. El uso del Internet para recopilar informacion, evaluar opciones y
tomar decisiones de compra agrega una dimension tecnolégica al proceso mismo

de decision de compra de los consumidores.

o Después de decidir si compran o no los consumidores se mueven en dos
fases:
-Primera. Prefieren un minorista de otro, o alguna forma de menudeo como
catalogos, ventas electronicas por medio de la TV o la PC o ventas directas
-Segunda. Involucra elecciones en la tienda influidas por los vendedores,
los despliegues de producto, los medios electronicos y la publicidad en

puntos de compra (POP)

5. Resultados de la utilizacion del producto y acciones posteriores: valor de

consumo 0 uso.

Luego de adquirir el producto, los consumidores lo comparan contra sus
expectativas y quedan satisfechos o insatisfechos. Si estan insatisfechos, los
mercadologos deben indagar si el producto fue deficiente o las expectativas del
consumidor fueron excesivamente altas. En el primer caso podria requerirse un
cambio en el disefio del producto, mientras el segundo es posible que en la

publicidad de la compaiiia o el discurso del vendedor hayan exagerado las
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caracteristicas del producto. Esta etapa es clave para la fidelizacion de los

clientes.

La duracién de cada una de estas etapas depende de cada individuo. Los hay que
tardan mucho en decidirse y los que compran de forma casi compulsiva. Conocer
a fondo estas fases del proceso de decisién de compra es fundamental para las

empresas de ventas.

La sensibilidad a la experiencia de consumo o uso de los consumidores es de
suma importancia en la percepcion de valor del consumidor. La satisfaccion o
insatisfaccion afecta a las comunicaciones y comportamiento de compra repetida
de los consumidores. Los compradores satisfechos cuentan su experiencia a tres
personas. Los compradores insatisfechos se quejan con otras nueve personas.
Ademas los clientes satisfechos tienden a comprar con el mismo proveedor cada
vez que surge una ocasion de compra. El efecto econémico del comportamiento
de compra repetida es significativo, al grado de que las grandes empresas
enfocan su atencion en el comportamiento postcompra, para optimizar la
satisfaccion de sus clientes y su retencion como tales. Dichas compafiias, ahora
cuentan con numeros gratuitos para recepcion de quejas y sugerencias, asi como
personal capacitado para tal labor y bases de datos en que se almacenan miles de
preguntas y respuestas respecto a los productos de la empresa. Estas actividades
generan comunicaciones postcompra repetidas entre los consumidores y
contribuyen a que se formen relaciones entre compradores y vendedores. (Kotler
& Armstrong, Marketing, 2012).

6. Evaluacién posterior al consumo

Es frecuente que cuando el consumidor tiene frente a si dos o0 mas alternativas
muy atrayentes, surja la pregunta. “; Deberia haber comprado el otro producto?”,

esta tension o ansiedad psicologica post compra se llama disonancia cognoscitiva.

A fin de aliviarla, el consumidor frecuentemente se congratula por haber realizado

la compra adecuada, buscando informacién que corrobore su decision, pregunta a
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amigos, lee publicidad del producto e inclusive busca caracteristicas negativas en

la marca que no eligio.

También las compafiias suelen usar anuncios o llamadas de seguimiento de los
vendedores, en esta etapa de post compra, para tratar de convencer a los
compradores de que tomaron la decision correcta. (Kotler & Armstrong, Marketing,
2012)

3.3.4 Los factores de influencia en la decisién de compra

Segun Kaotler Philip (2008) el momento de efectuar la compra es decisivo y a
continuacion se enumeran los 10 factores mas importantes que motivan a los

consumidores a efectuar la compra:

1. Calidad del producto: Si tenemos un buen producto se atrae nuevos clientes y

se captura a los que ya han comprado.

2. Gastos de envio gratuitos: los clientes son renuentes a pagar un extra para
recibir los productos, si se incluyen los gastos de envio en el precio del producto

se asegurara mas la compra.

3. Facilidad para realizar devoluciones: Al no poder probar los productos, muchos
usuarios necesitan estar seguros de poder devolverlos en caso de que cuando los

reciba no sean de su agrado. No es lo mismo ver que tocar.

4. Opiniones y valoraciones de otros clientes: A todos nos gusta saber si la web
donde estamos comprando tiene muy mala fama o si hay quejas de que tarda en

enviar, etc.

5. Funcion de busqueda visual: Esta funcion facilita la basqueda de productos para

el cliente lo cual aumenta las posibilidades de compra.

6. Facil navegacion: Facilitar al cliente la navegacion por la web es basico para

gue no se pierda, aburra o agobie.

7. Sencillez en el proceso de compra: Ofrecer un proceso de compra claro y

sencillo da confianza al cliente.
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8. Multitud de opciones: Ofrecer un mismo producto en diferentes variantes ayuda

a que cada persona encuentre su opcion perfecta.

9. Posibilidad de adquirir tallas especiales: Comercializar tallas grandes vy

pequefias ayuda a que todo tipo de personas puedan comprar.

10. Disponibilidad de nuevos productos: La moda va cambiando por momentos,

estar siempre al dia y ofrecer las ultimas tendencias. (Kotler Philip, 2008).

A su vez Rodriguez (2016) sefiala en especifico factores externos e i nternos que
intervienen en el proceso de decision de compra, conviene identificarlos para
ubicarlos en el estudio del consumo de alimentos balanceados para mascotas de

raza pequefia, perros.
3.3.4.1 Factores externos

Existen una serie de factores externos a los que un experto en Marketing debe

prestar especial atencion:

Las actitudes y la conducta de los clientes en el mercado objetivo son de maxima
importancia ya que afectan la motivacion del comprador. (Rodriguez S. A., 2016).

Los grupos de referencia, la familia, la clase social, la cultura, las subculturas, los
roles y estatus, las circunstancias econdmicas y la ocupacién son elementos

externos que influyen en el proceso de compra.

Estos factores externos son (Rodriguez, 2016; Schiffman L. & Lazar, 2005 y Colet
& Polio, 2014):

* Los niveles de satisfaccion y opulencia del consumidor.

La gran cantidad de productos existentes creados para satisfacer todas las
necesidades, junto con las actuales técnicas de marketing, dan lugar a

«ciudadanos satisfechos».

* El consumo y el ocio.
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Los horarios de trabajo empujan a los individuos a hacer sus compras los fines de
semana en centros comerciales que ofrecen, ademas de una gran variedad de

productos, actividades de ocio.
* La competencia y la renovacion.

Obliga a las empresas a adaptar constantemente sus productos a los nuevos
gustos y a las nuevas necesidades de los consumidores. El ciclo de vida de los
productos se acorta y, en consecuencia, el consumidor se acostumbra a la

continua renovacion.
* La unidad familiar moderna.

Cada vez la mujer se integra en el mundo del trabajo y existen cambios en el
reparto de las tareas domésticas asi como en los roles de comprador y
consumidor. Hoy en dia las personas que viven solas y las familias

monoparentales dan lugar a nuevas necesidades y demandas de consumo.
* El medioambiente.

Cada dia aumenta la preocupacion por el cuidado y proteccion del medio

ambiente, por este motivo se consumen mas productos ecologicos.
* Las nuevas clases sociales.

La influencia que antes se ejercia en el concepto de pertenencia en la clase social
alta para acceder a estudios superiores ha desaparecido. Ahora la gran cantidad
de productos que estaban reservados a esta clase llegan a todos los

consumidores.

3.3.4.2 Factores internos

Cuando se identifican las necesidades de los clientes, su percepcion, su
aprendizaje, sus creencias, sus actitudes y conductas a la hora de comprar, son
determinantes personales que inciden en el proceso de compra; ademas tenemos

gue afadir la memoria.
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La importancia de este tipo de clasificacion se devela al saber que son factores
que influyen en cédmo se recuerdan las marcas, los hombres o los productos que

se desean y los lugares donde adquirirlos (Rodriguez S. A., 2016).

Si se conoce el propio mercado y a las y los competidores, que tratan de vender
sus productos, se tendra la posibilidad de determinar o decidir el precio de los
propios productos o servicios. Muchas veces tomar la decision en cuanto al precio
resulta muy dificil pues no solo se ha de pensar en el precio basico, sino los
factores que pueden afectar al mismo, como: descuentos, condiciones especiales
de pago, en definitiva, el precio que debera pagar el comprador para que se
cumplan nuestras expectativas de beneficio (Rodriguez, 2016; Schiffman L. &
Lazar, 2005 y Colet & Polio, 2014).

Un analisis del propio mercado objetivo y de los competidores, permite tomar las
decisiones acertadas sobre las formas de distribucion, haciéndolas lo menos
complejas posibles, como vender el producto, directamente del fabricante al
consumidor, o con un mayor grado de complejidad, a través de una red de
intermediarios para hacer llegar el producto al consumidor final (Rodriguez, 2016;
Schiffman L. & Lazar, 2005 y Colet & Polio, 2014).

Las formas de comunicarnos con el propio mercado, es una de las formas por la
que se conocen las actividades del Marketing y desde luego la mas publica, en el
sentido que utiliza la publicidad. También incluimos otra faceta importante del
Marketing como son las Relaciones Publicas, ya que las operaciones comerciales,
sobre todo la presencia fisica de los vendedores, forman parte de las actividades
de las comunicaciones de la empresa (Rodriguez, 2016; Schiffman L. & Lazar,
2005 y Colet & Polio, 2014).

3.4 Proceso de Compra del Cliente

La decision de comprar o no un alimento balanceado para mascotas de raza
pequefia, o de elegir alguna marca en especial se define a través de este proceso,

a veces mas emocional, otras mas racional, pero eso si, muy complejo, y es solo
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darse una idea de qué es lo que pasa por la mente de los consumidores antes de

realizar sus compras, y después de adquirir sus productos.

La decision de compra no termina en el proceso generado por una necesidad, y
posteriormente se produce una etapa denominada “comportamiento de uso,
después se produce una etapa denominada “sentimiento posterior” a la compra y
uso. Se crean las sensaciones de satisfaccion o frustracién con relacion al bien o
servicio utilizado. (Blackwell, 2001 y Schiffman & Lara, 2010).

De acuerdo con el precio y la relacién de los ingresos del cliente, se da el proceso
de toma de decisiones, y sera inmediato o por impulso, o requerira de mayor
tiempo. Ademas, en este proceso pueden existir otras personas que recomienden

o influyan en la toma de decisiones del cliente (Arellano, 2002 y Barnett, 2003)

Por dltimo se encuentra la etapa de relevancia porgue influye en la realimentacion
del proceso, estimulando nuevas necesidades latentes, difundiendo a otros
consumidores estimulos positivos o negativos (marketing “boca” a “boca”)
(Arellano, 2002 y Barnett, 2003).

Cuando los propietarios de mascotas deciden adquirir cierta marca o presentacion
de croqueta, se deben de tomar en cuenta todos los factores que influyen para
que el propietario elija cierto producto respecto a otro. Se sabe que cuando un
cliente estd ante un producto, no se interesa en absoluto por éste, sino por lo que

el propio articulo puede significar para él o satisfacerle (Vallet & Escobar, 2003).

Ademas, con los avances tecnoldgicos uno de los principales motivos para
comprar a través de Internet es la comodidad (Ruiz Mafé 2006). Por otro lado, la
gente compra solo aquellos productos que conoce y que le han brindado buenos
resultados, dejando de lado muchas de las alternativas existente. (Kotler Philip,
2008).

El comportamiento del consumidor es un comportamiento de eleccion racional. La
eleccion del consumidor es independiente del medio y del entorno en que esta se
realiza (Kotler Philip, 2008).
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Asi también el consumidor obtiene su satisfaccion del producto en si mismo y no

de los atributos que posee (Schiffman & Lazar, 2005).

3.5 Estado del arte sobre investigaciones de motivos y factores de
compra de alimentos balanceados para mascotas de raza

pequena/perros

En la udltima década el tema de la produccién de alimentos balanceados para
mascotas ha sido de gran interés debido al papel que tienen estos animales en el
nucleo familiar, y a su vez por el crecimiento del nimero de mascotas en México,
debido a que va en aumento. Esta situacion deriva en que es un mercado atractivo
para los fabricantes de alimento balanceado para mascotas. A continuacion, se
analizardn brevemente algunas investigaciones relacionadas con los motivos de

compra en alimentos balanceados para mascotas de razas pequefas, perros.

La primera investigacion que se menciona, deriva de un estudio de evaluacion de
la cadena de valor de alimento balanceado para perros elaborado a base de
ingredientes de origen vegetal en la ciudad de Lima en Peru, el alimento posee
las caracteristicas y cualidades para satisfacer las necesidades de los perros que
padecen de hipersensibilidad alimentaria en la ciudad de Lima, como solo hay una
marca de alimento elaborado a base de ingredientes de origen vegetal , la oferta y
la demanda es significativa, y menciona que los aspectos mas importantes de la
Mezcla de Marketing Mix de alimento para perros elaborado a base de
ingredientes de origen vegetal en la ciudad de Lima son la Plaza y la Promocion.
Rivas Servat, (2015) menciona que en este trabajo se tiene la ventaja de definir
las caracteristicas, cualidades y satisfacer las necesidades de las mascotas, pero

solo toman en cuenta una sola marca de alimento.

Otro de los estudios que se menciona es el que refiere a un plan de negocios para
la elaboracion y comercializacion de un alimento organico para perros en el
mercado ecuatoriano, en esta investigacion mencionan que los perros han
adquirido un papel importante en la familia y en la casa porque ya no son tratados
Gnicamente como guardia sino que ya son un miembro mas en la familia y se les

trata de igual manera, es por esto que les compran alimentos preparados para que
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ahorrar tiempo y gastos. También mencionan que en el mercado de alimento para
perros se encuentra una extensa gama de productos de diferentes categorias para
cubrir la demanda que son: Econdmica, Premium y Super Premium las cuales se
diferencian en cuanto a calidad y precio, y el crecimiento de la industria de
alimento elaborado para perros aumento un 10% anual y la ciudad de mayor
compra es Quito siendo el segmento alto y medio. Riafio Sanchez (2012) rescata
que la investigacion tiene como ventaja la definicion del mercado de los alimentos

balanceados para mascotas, en cuanto a la diversidad de presentaciones.

Un estudio més sobre los habitos de compra en usuarios duefios de mascotas
(perros) sobre practicas de vacunaciéon da cuenta de diversos aspectos a través
de preguntas. El conocimiento es el paradigma teoérico, es decir el qué hacer y el
por qué, la capacidad es el como hacer, el deseo es la motivacion y el querer
hacer. Para convertir algo en un habito de la vida, se necesitan esos tres
elementos (Beltran Ochoa, 2013). Por tanto, esta investigacién solo define los
habitos de compra pero no complementa para el presente estudio aspectos sobre

la alimentacion y nutricion de las mascotas de raza pequenia.

En el caso del estudio sobre el andlisis del canal de comercializacion
especializado de alimentos concentrados para mascotas, se menciona que el
mercado de los alimentos para mascotas ha aumentado considerablemente sus
ventas anuales, producto de incrementos tanto en las importaciones de alimentos
como en la fabricacién nacional. El crecimiento de este mercado ha llevado, por un
lado, a una especializacion de los canales de distribucidn. Esta investigacion que
se menciona tuvo como objetivo caracterizar el mercado de los alimentos
concentrados para mascotas, definiendo el proceso y los factores que afectan la
decision de compra, desempenfio y recordacion de marcas. Con este fin, se aplicé
una encuesta telefonica a 300 hogares de Santiago, que compraban alimentos en
canales especializados. Los resultados mostraron importantes diferencias en los
tipos de alimentos comprados asi como en los factores que determinan el

comportamiento de compra. Con respecto al mercado, los resultados indican que
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se concentra en pocas compafias, con seis marcas que tienen mas del 75 % de

participacion y una empresa con el 40 % del mercado (Maino, 2003).

Para concluir este apartado, se puede rescatar que ésta Ultima investigacion de
Maino (2003), puede considerarse la mas completa, puesto que de alguna
manera le abona y complementa algunos aspectos a considerar tanto en los
factores como en los motivos de compra de la presente investigacion que aqui se
presenta. A continuacién, en la Tabla 2, se agrega una comparativa sobre

investigaciones de factores y motivo de compra sobre alimentos balanceados para

mascotas de raza pequefia, perros.

Tabla 2. Investigaciones vinculadas a factores y motivos de compra de

alimentos balanceados para mascotas de raza pequefia, perros. Fuente:

Elaboracidn propia, con base a Maino (2003), Riafio (2012) y Rivas (2015)

Nombre y autoria

del estudio Tema Relacién con la presente investigacion
realizado
Evaluacion de la En el mercado de los alimentos

cadena de valor de
alimento balanceado
para perros
elaborado a base de
de
origen vegetal en la
ciudad de

(Rivas, 2015)

ingredientes

Lima

Menciona que los aspectos
mas importantes de la Mezcla
de Marketing Mix de alimento
para perros elaborado a base
de

vegetal en la ciudad de Lima

ingredientes de origen

son la Plaza y la Promocién.

balanceados para mascotas es necesario
superar las exigencias y expectativas del
mercado, para ello es de vital importancia
llevar a cabo un estudio de mercado con
investigaciones sobre la competencia, los
canales de distribucion, lugares de venta
del producto, publicidad existente en el

mercado, precios, etc.

Un plan de negocios
para la elaboracién y
de

un alimento organico

comercializacion

para perros en el
mercado ecuatoriano
(Riafo, 2012)

Mencionan que los perros han
adquirido un papel importante
en la familia y en la casa
porque ya no son tratados
Unicamente como guardia sino
gue ya son un miembro mas
en la familia y se les trata de

igual manera, es por esto que

Por lo tanto, las mascotas han dejado de
ser simplemente animales para convertirse
en miembros de la familia y los duefios
esperan que se los trate como tales. A las
mascotas se les quiere y los duefios estan
dispuestos a hacer grandes sacrificios por
sus "bebés’. Los duefios son considerados
de las mascotas, y el

los ‘“padres’
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les compran alimentos
preparados para que ahorrar
tiempo y gastos. Mencionan
de

se

que en el mercado

alimento para perros

encuentra una extensa gama
de productos de diferentes
cubrir la

categorias para

demanda que son:

Econdmica, Premium y Saper

Premium las cuales se
diferencian en cuanto a
calidad y precio, y el

crecimiento de la industria de

alimento  elaborado  para
perros aumento un 10% anual
y la ciudad de mayor compra
es Quito siendo el segmento

alto y medio

comportamiento hacia sus ‘hijos’ (perr-

hijos), a menudo se rige por las emaociones.

La siguiente moda en la comida comercial
para mascotas se llamé las comidas para
perros «Premiumx». Esas comidas anuncian
ser mas nutritivas para los perros, y ofrecen
diferentes tipos de férmulas para todas las
etapas de vida, incluyendo dietas para
cachorro, dietas de mantenimiento, dietas
de

ancianos.

rendimiento y dietas para perros

Esto trajo consigo nuevos
mercados para las comidas de mascota, y
le dejo al publico un nuevo sentido de

impotencia.

Analisis del canal de

comercializacion

especializado de
alimentos
concentrados  para
mascotas (Maino,
2003)

Como objetivo caracterizar el
mercado de los alimentos
concentrados para mascotas,
definiendo el proceso y los
factores que afectan la
de

desempefio y recordacién de

decision compra,

marcas.

Los alimentos sUper econémicos son los
que tienen mayor presencia en el mercado
por su precio, y los alimentos Premium al
ser especializados solo abarcan cierto tipo
de mercado (clientes con un mayor poder

adquisitivo).

Al realizar un analisis comparativo de los diversos trabajos presentados se

corroboro que existe una relacion de las mismas en cuanto a tema y brindaron un

aporte al presente trabajo para retroalimentar lo que se establece en los objetivos

y la hipétesis. La finalidad es establecer una retroalimentacion entre lo publicado y

lo que se esta presentando para futuras investigaciones con la misma linea de

investigacion del tema aqui expuesto.
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A continuacion, se abordard el disefilo metodologico que se siguid en la

investigacion.
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CAPITULO 4. DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

En las ciencias econdmico-administrativas suele utilizarse distintos enfoques de
investigaciéon, tanto cuantitativo como cualitativo. Especificamente, el presente
estudio se llevé a cabo a través de una investigacion aplicada, de tipo cuantitativo,
de alcance temporal transversal. Su alcance es de tipo descriptivo-correlacional y

el marco donde se desarrolla es en campo (Vargas, 2017).
4.1 Tipo de estudio:

Por el tipo de investigacion desarrollada, de tipo cuantitativo, se realiz6 una
herramienta tipo cuestionario con escalas de respuesta. A su vez de acuerdo a la
consideracion de poder realizar un analisis de mercado, el instrumento esta
basado en un estudio de segmentacioén de mercados en donde el objetivo principal
es introducir o generar nuevos productos, o nuevas formulas de un producto o
servicio existente (Kotler & Armstrong, 2008). Es decir, si a largo plazo se
consideraria generar nuevos alimentos para mascotas de raza pequefia, perro, de

nivel mantenimiento seria factible considerarlo.

Por tanto, la aplicacion del cuestionario fue tipo encuesta: consistiendo en la
indagacidon sistematica a una porcion representativa de una poblacion. Esta
porcién constituye la muestra de la que se haran inferencias sobre el resto de la
poblacion y sera representativa estadisticamente. El disefio de la muestra y de la
encuesta, estd determinada por los objetivos, recursos y tiempos del que se
dispone para realizar el estudio sobre los motivos y factores de compra de los y

las propietarios de mascotas de raza pequefia, perros (Vargas, 2017).
4.2 Disefo del instrumento

De acuerdo al objetivo general de: Identificar los motivos y factores de compra que
condicionan a los propietarios/as de mascota a adquirir un alimento balanceado

para mascotas de raza pequefia, perro; se llevé a cabo el disefio del instrumento,
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gue a continuacion se detalla en la Tabla 3. Las preguntas de la encuesta estan

fundamentadas en los motivos y factores de compra de Kotler & Amstrong,

Eisenberg, Schiffman, Cravens & Piercy de una manera objetiva, para que tenga

validez en un estudio cuantitativo.

Tabla 3. Motivos y factores que influyen en el proceso de decision de

compra. Fuente: Elaboracion propia con base en: Kotler & Amstrong (2008),
Cravens & Piercy (2007), Vallet & Escoba (2003), Ferrell (2012), Kotler &
Amstrong (2012), Eisenberg & Jeffey (2006) y Rodriguez S.A. (2016),
Schiffman&Lara (2010)

Kotler&A Factores: Datos de la muestra
mstron seleccionada:
(2008)g a. Cultrales.- Cultura, Colonia, Sexo, Edad,
Sub_cultura, Clase social. escolaridad,  estado
b. Sociales.-  Grupos de civil, Tiene hijos, En
referencia, Familia, Roles su hogar viven.
y Estatus
c. Personales.- Edad vy ¢Tener una mascota
Etapa del ciclo de vida, ha mejorado su
Ocupacion, Situacién calidad de vida?
econbmica, Estilo de @ |
vida, Personalidad y Auto ¢Que representa
concepto. tener una mascota
d. Psicolégicos.- Motivacion, en su vida?
Percepcién, Aprendizaje,
Creencias y actitudes.
Cravens Identificacion y descripcion de
& Piercy los compradores:
(2007) La familia, La edad, Los
ingresos, Localizacién
geografica, Sexo y Profesion.
Vallet&E  Motivaciones: ¢ Con que alimenta a
scobar Moda, Ostentacion, Emulacion su mascota
(2003) Comodidad, Seguridad, Afecto a actuaimente?
Schiffma las personas, Atractivo de las ¢(Qué marca de
n&Lara ( cosas. croqueta compra
2010) actualmente?

Tipo de
respuestas:

a) Abiertas
(para datos
de

identificacio
n
sociodemog
raficas y
para
expresar
alguna
representaci
on de la
persona
encuestada)

b) Cerradas

-de eleccion
Unica
(dicotémica)
-de eleccion
multiple

Las escalas
de
respuesta
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Ferrell Estimulos de marketing y de ¢Por qué prefiere fueron:

(2012), otro tipo: dicha marca? -
Kotler& Numeérica
Amstron a. Marketing.- Califique la calidad
. . Escala
g (2012) Producto, Precio, Plaza, del alimento Likert
Punto de venta, balanceado que IKer ,(en su
Promocion actualmente mayoria)
b. Otros.- administra a  SU Y nominal

Econdmico, Tecnolégico, mascota
Politico, Cultural

Eisenber Motivaciones de compra del Sefale las
g&Jeffey consumidor mas comunes: motivaciones que
(2006) usted considera al

Moda, Interés, Comodidad, comprar un alimento

Afecto, Seguridad y Orgullo

balanceado para
mascotas de raza
pequena.
Rodrigue Factores externos:
z SA ( . .
2016) La familia, la clase social, la
cultura, las subculturas, los roles
y estatus, las circunstancias
econdémicas y la ocupacioén, los
niveles de satisfaccion vy
opulencia del consumidor, el
consumo y el ocio, la
competencia y la renovacion, la
unidad familiar moderna, el
medio ambiente, las nuevas
clases sociales.
Factores internos:
Precepcidn, aprendizaje,
creencias, sus actitudes, vy
conductas a la hora de comprar
4.3 Sujetos

El estudio tipo encuesta, esta dirigido a propietarios/as de mascotas de raza

pequefa, perro, que dan y por tanto, adquieren alimentos balanceados para
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dichas mascotas. Los sujetos del estudio radican en la ciudad de Tepatitlan de

Morelos, Jalisco.
4.4 Tamafo de muestra

La determinacién del tamafio de la muestra parte de considerar un muestreo
estadistico de acuerdo a la definicion de la poblacién objetivo, las técnicas de
muestreo, y la determinacion del tamafio de la muestra; pero a su vez se realizd
un ajuste para determinar un muestreo no probabilistico (Vargas,2017), de
acuerdo a criterios de economia y recursos, puesto que se tom6 un muestreo
accidental o causal, tomando las muestras disponibles a través de las personas

gue radicaran en la poblacion y que poseian mascotas de raza pequeiia, perros.

Con datos del censo de poblacion de 2010 del INEGI, Total de hogares 32698, al
aplicar un nivel de confianza del 90%, con un margen de error del 10%, nos da un

tamafio de muestra de 299, por lo cual se aplicaron 299 encuestas.

k""z*p*q*N

(872 (N-13)+k" 2" p*q

N: es el tamafio de la poblaciobn o universo (numero total de posibles

encuestados).

K: es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos. El nivel
de confianza indica la probabilidad de que los resultados de nuestra investigacion
sean ciertos: un 90 % de confianza es lo mismo que decir que nos podemos

equivocar con una probabilidad del 10%.
Valor de Z en tablas 1.96

e: es el error muestral deseado. El error muestral es la diferencia que puede haber
entre el resultado que obtenemos preguntando a una muestra de la poblacién y el

gue obtendriamos si preguntaramos al total de ella.
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p: es la proporcion de individuos que poseen en la poblacidn la caracteristica de
estudio. Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que p=g=0.5

que es la opcidon mas segura.

g: es la proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-
p.

n: es el tamafo de la muestra (nUmero de encuestas que vamos a hacer).
(Montesano, 1999) (Argimoén & Jiménez, 2000).

4.5 Pilotaje

Se practico un estudio piloto en el mes de junio de 2016, con treinta personas que
asistieron a una Clinica Veterinaria, tomandoles algunos datos para dar
seguimiento a cuestionamientos o dudas, o saber si se fue facil contestarla y
entendible. Ademas, la autora estuvo presente en esta aplicacion piloto, puesto
que se llevo a cabo de manera personal e impresa, y se tomaba en cuenta las
pausas 0 expresiones, tratando de tener retroalimentacion o preguntar si se tiene

alguna duda por no ser clara la pregunta, respuesta o la instruccion.

Posteriormente después de esta aplicacion se hicieron los ajustes necesarios que

marcaron las personas que contestaron las pilotos.
4.6 Aplicacion del cuestionario

En el mes de julio de 2016, se comenzd a realizar la encuesta aplicando el

cuestionario de diversas formas:

Una primera estrategia fue la siguiente: De julio a septiembre de 2016 se
recabaron las respuestas del instrumento a nivel personal, con respuestas a
cuestionario en fisico, obteniéndose alrededor del 25% del total de respuestas

recabadas.

Posteriormente se llevo a cabo una segunda estrategia: donde se pidié apoyo de
alumnado de la carrera de veterinaria para recabar la informacion de

propietarios/as de mascotas de raza pequefa: perro. En estad ocasion se decidio

73



utilizar el cuestionario de manera electrénica (formulario de Google) por cuestion

practica de conseguir mas resultados.

Se hicieron las revisiones de respuestas por parte de la autora, para evitar
cualquier error que se pudiese haber generado, depurando las que por alguna
circunstancia no estaban completas. Ademas se consider6 que habria que depurar
las respuestas que no habian elegido la opcion de alimentar a las mascotas de
raza pequefa: perro, con algun alimento balanceado, puesto que era parte de la

delimitacion del tema.

Al tenerse toda las respuestas, se comenzo a vaciar en el formulario de google los
cuestionarios que se tenian impresos (alrededor del 25% del total de la
informacion recabad), revisando mas de una vez que no existiera errores en el

vaciado, esto para evitar fallas o alteraciones de respuestas.

Posteriormente se obtuvo una base de datos con la totalidad de las respuestas al

cuestionario, obteniéndose al final un total de doscientas noventa y nueve.
4.7 Variables e Hipo6tesis estadisticas

Dependiente:

Los motivos y factores de compra.

Independiente:

Las variables identificadas de tipo demografico fueron: sexo, hijos/as, raza del
perro, grado de marginacion de la colonia donde radica el propietario/a, marca de
alimento balanceado que se adquiere y forma de adquirir la mascota.

Hipodtesis estadisticas:

H1 Los motivos-factores de compra de los alimentos balanceados para mascotas
de raza pequefia tienen relacion directa con el sexo de la persona encuestada-

propietaria de la mascota/perro
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H2 Los motivos-factores de compra de los alimentos balanceados para mascotas
de raza pequefa tienen relacion directa con el numero de hijos/as de la persona

encuestada-propietaria de la mascota/perro

H3 Los motivos-factores de compra de los alimentos balanceados para mascotas
de raza pequefia tienen relacion directa con la raza del perro de la persona

encuestada-propietaria de la mascota/perro

H4 Los motivos-factores de compra de los alimentos balanceados para mascotas
de raza pequefia tienen relacion directa con el grado de marginacion de la colonia

donde radica la persona encuestada-propietaria de la mascota/perro

H5 Los motivos-factores de compra de los alimentos balanceados para mascotas
de raza pequefia tienen relacién directa con la marca-tipo de alimento que

actualmente otorga la persona encuestada -propietaria a su mascota/perro

H6 Los motivos-factores de compra de los alimentos balanceados para mascotas
de raza pequefia tienen relacién directa con la forma de adquisicion de la

mascota-perro por la persona encuestada-propietaria

H7 Los motivos-factores de compra de los alimentos balanceados para mascotas
de raza pequefa tienen relacién directa con la edad de la mascota-perro que

posee la persona encuestada-propietaria

H8 Los motivos-factores de compra de los alimentos balanceados para mascotas
de raza pequefia tienen relacion directa con el tiempo que posee la mascota-perro

la persona encuestada-propietaria

H9 Los motivos-factores de compra de los alimentos balanceados para mascotas
de raza pequefia tienen relacion directa con encontrar alimento para su mascota-

perro por parte de la persona encuestada-propietaria.

H10 Los motivos-factores de compra de los alimentos balanceados para mascotas
de raza pequefia tienen relaciéon directa con que exista el tamafio adecuado del
alimento balanceado-croqueta para la mascota-perro que posee la persona

encuestada-propietaria
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4.8 Andlisis de datos

La técnica de analisis de datos estadisticos, pretende cuantificar la realidad social,
las relaciones causales y su intensidad. Asi también se realizan analisis
univariable, al conocer la distribucion de una determinada poblacion con relacion a

un solo aspecto (Vargas H. J., 2017).

La informacién recabada en la base de datos de Excel, se traslado a una base de
datos en el software SPSS, programa de estadistica aplicada. Y ser realizaron
analisis univariables, realizando algunas pruebas paramétricas vs no paramétricas

y contrastando las hipétesis estadisticas.
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CAPITULO 5. RESULTADOS

De acuerdo a las encuestas realizadas a propietarios de mascotas de raza
pequefia, se dan a conocer los factores y motivos que influyen en el
comportamiento de compra, los resultados son importantes para poder realizar
prondésticos sobre respuesta del mercado o de determinados productos nuevos y/o

evaluar el posicionamiento o percepcion de productos existentes en el mercado.

En el presente apartado se expondra de forma particular los resultados de la
aplicacion del cuestionario de investigacion de mercado. Para ello, la estructura de
exposicion se desarrollara en tres segmentos. La primera parte presentara los
resultados descriptivos, ilustrando de forma individual las preguntas del
cuestionario. La segunda parte contiene un conjunto de pruebas de comparacion
entre grupos considerando algunas variables de contraste y otras de
segmentacion, especialmente sobre la expectativa de compra. Por dltimo, se

muestra un analisis de correlacion entre algunas preguntas del cuestionario.
5.1 Resultados descriptivos

En esta seccibn se muestran los datos generales de la muestra seleccionada,
informacion sobre las mascotas de raza pequefia, percepcion hacia los perros
como mascotas, aspectos sobre la alimentacién y compra del alimento para
mascotas y la expectativa del consumidor. Los hallazgos de tal aplicaciéon se

expondran de la siguiente manera:

- Datos de la muestra seleccionada
o Colonia
o Sexo
o Edad
o Escolaridad
o Estado civil
o ¢Tiene hijos?
o ¢Ensu hogar viven...?

- Datos sobre la mascota de raza pequefia

77



@)

O

O

Edad del perro (meses)
Raza
Tiempo con el perro (meses)

- Percepcion hacia los perros como mascotas

©)

O

O

@)

Edad desde que tiene perro(s) como mascota(s)
Forma de adquirir el perro
¢, Qué representa tener una mascota en su vida...?

¢ Tener una mascota ha mejorado su calidad de vida...?

- Aspectos sobre la alimentacion

o

o

¢, Con que alimenta a su perro actualmente...?

¢, Qué marca de croqueta compra actualmente...?

¢ Por qué prefiere dicha marca...?

¢De qué tamafio es la croqueta que consume actualmente su
mascota...?

¢, Considera que el tamafio de croqueta que actualmente administra a
su mascota es...?

Califique la calidad del alimento balanceado o croqueta que

actualmente administra a su mascota

- Aspectos sobre la compra del alimento para mascotas

o

o

¢ En qué lugar compra el alimento balanceado para su mascota...?

¢ Por qué motivo compra las croquetas en ese lugar...?

¢En qué ciudad lo adquiere...?

¢, Con que frecuencia compra alimento para su mascota...?

¢, Qué precio promedio por kilogramo, de croqueta, paga por la
alimentacién de sus mascotas de raza pequena...?

¢, Qué considera Usted al momento de comprar alimento balanceado
o croqueta para su mascota...?

¢En qué medio de difusion recuerda mas la publicidad de
croquetas...?

¢Con la aplicacion del impuesto del 16%, ha cambiado la

alimentacion de tu perro
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- Expectativa del alimento a comprar

O

¢ Qué tan importante es alimentar a su mascota con un alimento
balaceado...?

¢, Considera necesario alimentar a las mascotas de raza pequefia con
alimento de un tamafio adecuado a su raza...?

¢, Qué tan importante es encontrar en los supermercados, tiendas de
conveniencia (esquina), tianguis, centros comerciales, veterinarias,
etc. un alimento adecuado para las mascotas de raza pequefias...?
¢, Qué tan importante es el costo del kilogramo de croqueta a la hora
de elegir entre diversas empresas?

Por favor sefale las motivaciones que Usted considera que toma en
cuenta al comprar alimento balanceado-croquetas para su perro
(puede marcar una, varias o todas las opciones)

¢ En su opinion que caracteristica le gustaria que tuviera la marca de

croquetas para perro que consume?

5.1.1 Datos sobre la muestra seleccionada

5.1.1.1 Colonia
Colonia Frecuencia Porcentaje

Centro 147 49.2
Cerrito de la cruz 13 4.3
Jardines de la rivera 11 3.7
Las colonias 10 3.3
El pipon 8 2.7
La gloria 8 2.7
Del Carmen 7 2.3
Fracc. Guadalupe 7 2.3
Los Viveros 7 2.3
Otros (34 distintos) 147 49.2

Total 299 100.0
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5.1.1.2 Marginacion de las colonias

Marginacion Frecuencia Porcentaje
Muy baja 36 12.0
Baja 250 83.6
Media 11 3.7
Alta 7
Total 299 100.0
5.1.1.3 Sexo
Sexo Frecuencia Porcentaje
Hombre 94 31.4%
Mujer 205 68.6%
Total 299 100.0
5.1.1.4 Edad
N Minimo Maximo Media Desviacidon estandar
Edad 299 10 75 33.70 12.711
5.1.1.5 Escolaridad
Escolaridad Frecuencia Porcentaje
Primaria 31 10.4
Secundaria 53 17.7
Preparatoria 102 34.1
Licenciatura 105 35.1
Posgrado 4 1.3
Sin estudios 4 1.3
Total 299 100.0
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5.1.1.6 Estado civil

Estado civil Frecuencia Porcentaje
Soltero(a) 140 46.8
Casado(a) 138 46.2
Divorciado(a) 8 2.7
Union libre 9 3.0
Viudo 4 1.3
Total 299 100.0
5.1.1.7 ¢ Tiene hijos?
¢ Tiene hijos? Frecuencia Porcentaje
No 157 52.5
Si 142 47.5
Total 299 100.0
5.1.1.8 ¢ En su hogar viven...?
¢En su hogar viven...? Frecuencia Porcentaje
Familia 175 58.5
Padres 49 16.4
Pareja 37 12.4
Vive solo 28 9.4
Amigos(as) 5 1.7
Hijos(as) 5 1.7
Total 299 100.0
5.1.2 Datos sobre la mascota de raza pequefia
5.1.2.1 Edad del perro (meses)
Desviacion
N Minimo Maximo Media estandar
Edad del perro (meses) 299 3 192 49.33 38.232
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5.1.2.2 Raza

Raza Frecuencia Porcentaje
Chihuahueno 134 44.8
Mestizo pequefo 44 14.7
French Poodle mini 24 8.0
Pug 18 6.0
Pomerania 15 5.0
Schnauzer mini 15 5.0
Fox Terrier 13 4.3
Yorkshire Terrier 12 4.0
Doberman pinscher 7 2.3
Maltés mini 5 1.7
Daschund miniatura 4 1.3
Mestizo de French Poodle mini 4 1.3
Mestizo de chihuahua 2 7
Shit zu 2 7

Total 299 100.0

5.1.2.3 Tiempo con el perro (meses)

N Minimo Maximo Media Desviacion estandar

Tiempo con el perro

299 1 192 44.97 37.770
(meses)

5.1.3 Percepcion hacia los perros como mascotas

5.1.3.1 Edad desde que tiene perro(s) como mascota(s)

Edad Frecuencia Porcentaje
Infancia 188 62.9
Juventud 52 17.4
Adulto 41 13.7
Desde que tengo hijos(as) 10 3.3
El matrimonio 8 2.7
Total 299 100.0
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5.1.3.2 Forma de adquirir el perro

Adquisicién Frecuencia Porcentaje
Fue un regalo 130 43.5
Comprado 92 30.8
Lo recogi, estaba en la calle 42 14.0
Adoptado 28 9.4
Llego sola a mi casa 7 2.3
Total 299 100.0

5.1.3.3 ¢ Queé representa tener una mascota en su vida...?

¢ Qué representa? Frecuencia Porcentaje

Un miembro mas de la familia 78 26.1
Compahia 65 21.7
Como un hijo(a) 40 13.4
Como un amigo(a) 32 10.7
Alegria 24 8.0
Es todo para mi 18 6.0
Alguien con quien compartir 11 3.7
Diversion 10 3.3
Una gran responsabilidad 7 2.3
Amor S 1.7
Guardian 5 1.7
Como un hermano(a) 4 1.3

Total 299 100.0

5.1.3.4 ¢ Tener una mascota ha mejorado su calidad de vida...?

Calidad de vida Frecuencia Porcentaje
Si, definitivamente 232 77.6
Mas 0 menos 46 15.4
Es igual 20 6.7
Empeoroé 1 3
Total 299 100.0

5.1.4 Aspectos sobre la alimentacién



5.1.4.1 ¢Con que alimenta a su perro actualmente...?

Alimento

Frecuencia

Porcentaje

Solo le doy croquetas

50.8

Principalmente con comida casera y en
ocasiones croguetas

39.8

En igual proporcion comida casera Yy

croquetas

6.0

Solo con comida casera que yo preparo

3.3

100.0

5.1.4.2 ;Qué marca de croqueta compra actualmente...?

Croqueta Frecuencia Porcentaje
Pedigree (razas pequeiias) adulto y cachorro 55 18.4
Vitacan 54 18.1
Dog chow (cachorro y adulto) razas pequeiias 51 17.1
Nupec (razas pequefias) cachorro y adulto 20 6.7
Royal canin 17 5.7
Nogacan 14 4.7
A granel sin marca 12 4.0
Gran Can 11 3.7
Diamond 9 3.0
Proplan (razas pequeiias) 7 2.3
Beneful (razas pequefias) 6 2.0
Hills 5 1.7
Vitacan Fortis 4 1.3
Ganador Premium 4 1.3
Perron 4 1.3
Chop 3 1.0
Excellent 3 1.0
Fortacan 3 1.0
Afinity 3 1.0
Kerrdog 3 1.0
Pal 2 7
Can pro 2 7
Nutripet 1 .3
Novacan 1 .3
Eukanuba 1 3
Silver can 1 .3
Nutrican 1 .3
Gran amigo 1 .3
Kirkland signature 1 3
Total 299 100.0
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5.1.4.3 Clasificacion de marcas

Marcas Frecuencia Porcentaje
Super Premium 25 8.4
Premium 38 12.7
Comercial 123 41.1
Mantenimiento 113 37.8

Total 299 100.0

5.1.4.4 ;Por qué prefiere dicha marca...?

Marca Frecuencia Porcentaje
Calidad 86 28.8
Precio 85 28.4
Nutricion 58 19.4
Recomendacion 41 13.7
Aceptacion 7 2.3
Calidad y nutricion 3 1.0
Calidad y precio 3 1.0
Precio y aceptacion 3 1.0
Nutricibn y Recomendacion 2 7
Por el tamafo de la croqueta 2 7
Por ser la mas pequeia 2 7
Sabor 2 7
Aceptacion exclusiva 2 7
Comodidad 1 .3
Precio y costumbre 1 .3
Publicidad 1 .3

Total 299 100.0

5.145 ¢(De qué tamafio es la croqueta que consume

actualmente su mascota...?

Tamafo Frecuencia Porcentaje
Chica 145 48.5
Mediana 83 27.8
Mini 49 16.4
Grande 20 6.7
No respondi6 2 7
Total 299 100.0
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5.1.4.6 ¢Considera que el tamafio de croqueta que actualmente

administra a su mascota es...?

Tamarfo Frecuencia Porcentaje
Excelente 81 27.1
Muy bueno 80 26.8
Bueno 92 30.8
Regular 44 14.7
Pobre 2 7
Total 299 100.0

5.1.4.7 Califique la calidad del alimento balanceado o croqueta

gue actualmente administra a su mascota

Calidad Frecuencia Porcentaje
Excelente 55 18.4
Muy bueno 95 31.8
Bueno 113 37.8
Regular 35 11.7
Pobre 1 3
Total 299 100.0

5.1.5 Aspectos sobre la compra del alimento para mascotas

5.1.5.1 ¢En qué lugar compra el alimento balanceado para su

mascota...?

Lugar Frecuencia Porcentaje
Veterinarias 106 35.5
Tiendas de conveniencia 103 34.4
Supermercado 73 24.4
Farmacias veterinarias 9 3.0
Distribuidor de marca 3 1.0
Mercado municipal 3 1.0
Fruteria 2 T

Total 299 100.0
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5.1.5.2 ¢Por qué motivo compra las croquetas en ese lugar...?

Motivos Frecuencia Porcentaje
Cercania 110 36.8
Disponibilidad 107 35.8
Cercania y disponibilidad 62 20.7
Amistad 19 6.4
Precio 1 3
Total 299 100.0
5.1.5.3 ¢En qué ciudad lo adquiere...?
Ciudad Frecuencia Porcentaje
Tepatitlan 293 98.0
Guadalajara 4 1.3
Ambas ciudades 2 7
Total 299 100.0
5.1.54 ¢;Con que frecuencia compra alimento para su

mascota...?

Frecuencia Frecuencia Porcentaje
Cada mes 127 42.5
Una vez por semana 59 19.7
Cada 15 dias 58 194
2 a 3 veces por semana 49 16.4
Diario 6 2.0
Total 299 100.0

5.1.5.5 ¢(Qué precio promedio por kilogramo, de croqueta, paga

por la alimentacién de sus mascotas de raza pequena...?

Precio Frecuencia Porcentaje
10 a 20 pesos 87 29.1
mas de 51 pesos 73 24.4
21 a 30 pesos 61 20.4
31 a 40 pesos 50 16.7
41 a 50 pesos 28 9.4
Total 299 100.0
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5.1.5.6 ¢(Qué considera Usted al momento de comprar alimento

balanceado o croqueta para su mascota...?

Aspecto Frecuencia Porcentaje
Calidad 152 50.8
Precio 115 38.5
Marca 29 9.7
Disponibilidad 3 1.0
Total 299 100.0

5.1.5.7 ¢En qué medio de difusion recuerda mas la publicidad de

croquetas...?

Medio Frecuencia Porcentaje
Television 238 79.6
Espectaculares 23 7.7
Folletos y volantes 17 5.7
Anuncios de internet 13 4.3
Periédicos y revistas 8 2.7

Total 299 100.0

5.1.5.8 ¢Con la aplicacion del impuesto del 16%, ha cambiado la

alimentacién de tu perro?

Respuesta Frecuencia Porcentaje

No, le sigo dando el mismo alimento 222 74.2
Si, !e cambie por uno de menor 31 10.4
precio
Si, le doy sobras de comida casera 22 7.4
No, no lo sabia 15 5.0
Si, le doy menos para que rinda 9 3.0

Total 299 100.0
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5.1.6 Expectativa del alimento a comprar

5.1.6.1 ;/Qué tan importante es alimentar a su mascota con un

alimento balaceado...?

Importancia Frecuencia Porcentaje
Muy Importante 49 16.4
Importante 200 66.9
Un poco importante 47 15.7
Nada importante 3 1.0
Total 299 100.0

5.1.6.2 ¢(Considera necesario alimentar a las mascotas de raza

pequefia con alimento de un tamano adecuado a su raza...?

Consideracion Frecuencia Porcentaje
Muy necesario 197 65.9
Necesario 53 17.7
Un poco necesario 45 15.1
Nada necesario 4 1.3
Total 299 100.0

5.1.6.3 ¢ Qué tan importante es encontrar en los supermercados,
tiendas de conveniencia (esquina), tianguis, centros comerciales,
veterinarias, etc. un alimento adecuado para las mascotas de raza

pequenas...?

Importancia Frecuencia Porcentaje
Muy importante 206 68.9
Importante 61 20.4
Un poco importante 32 10.7
Total 299 100.0
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5.1.6.4 ¢Qué tan importante es el costo del kilogramo de

croqueta a la hora de elegir entre diversas empresas?

Importancia Frecuencia Porcentaje
Muy importante 79 26.4
Importante 161 53.8
Un poco importante 53 17.7
Nada importante 6 2.0
Total 299 100.0

5.1.6.5 Por favor sefale las motivaciones que Usted considera
gue toma en cuenta al comprar alimento balanceado-croquetas para

su perro (puede marcar una, varias o todas las opciones)

Motivaciones Frecuencia Porcentaje

El afecto que tengo a la mascota 84 28.1

El precio 69 23.1

La seguridad que me da comprar la 65 217
croqueta

La comodidad 29 9.7

La aceptacion de mi mascota 17 5.7

La moda 10 3.3
Porque algun amigo(a), familiar,

conocido(a) o vecino(a) le dan de comer 9 3.0

esa crogueta

Facil de recoger las heces 7 2.3
Lo atractivo que pueda ser la croqueta 3 1.0
Calidad 2 7
El darme un lujo 2 7
No contesto 2 g
Total 299 100.0

5.1.6.6 ¢En su opinién que caracteristica le gustaria que tuviera

la marca de croquetas para perro que consume...?

Caracteristica Frecuencia Porcentaje
Aceptacion 135 45.2
Calidad del producto 85 28.4
Precio 38 13.8
Accesibles y presentacion 37 12.6
Total 299 100
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5.1.7 Resumen de los resultados

A continuacion, se realiza un analisis descriptivo de los resultados, que apoyara en

visualizar los resultados.
A) ldentificacion de la poblacién

La encuesta se llevd a cabo en el Municipio de Tepatittan de Morelos, a

propietarios de mascotas de raza pequefia, de diversas edades y sexo indistinto.

El 49% de las personas encuestadas en el municipio de Tepatitlan son de la

colonia Centro, en donde la marginacion de las colonias es baja en un 83.6%.

El 68.6% son mujeres y el 31.4% hombres, con diversos grados de escolaridad,
con un 35.1% grado universitario, 34.1% preparatoria, el resto de secundaria y

primaria, con un porcentaje minimo de posgrado y otros.

El 46.8% son solteros, el 46.2% son casados y el resto son otros. Tiene hijos/as el
47.5% y el 52.5% no tiene hijos, y en su mayoria el 58.5% de las personas

encuestadas vive con su familia.

De acuerdo al estudio de segmentos de mercado Kotler & Armstrong determinan
los siguientes criterios del perfil del consumidor como lo Geografico, Division del
mercado por municipios, colonias, calles, poblaciones, etc., incluyendo su habitos
y estilos de vida. En el caso de Cravens & Piercy (2007) es un factor importante la
familia, la edad, los ingresos, la localizacion geografica, sexo y profesién de los

consumidores.
B) Resultados sobre las mascotas de raza pequefia (perros)

Las edades de las mascotas son variables, y el promedio es de 49.33 meses
equivalente alrededor de los 4 afios de edad, la raza de perros mas frecuente
entre las personas encuestadas es el chihuahuefio en un 44.8%, seguido del perro
mestizo pequefio en un 14.7% y resto son otros, y el tiempo que la mayoria de los
propietarios tiene con su mascota es de 44.9 meses, entre los 3 y 4 afios de edad

de la mascota.
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C) Resultados de las mascotas de raza pequefia

El 62.9% de las personas encuestadas posee perros desde su infancia, la forma
de adquirir una mascota es de manera compartida, la mayoria la adquiri6 como

regalo 43.5%, fue comprado un 30.8% y el resto se comparte.
D) Motivos y factores:

Conforme a los motivos de afecto de Vallet & Escobar (2003) y Shifmann & Lara
(2010) y a los factores sociales-familia de Kottler (2008), se menciona que lo que
representa para la persona encuestada de tener una mascota se atribuye a ser un
miembro mas de la familia en un 26.1%, como compariia en un 21.7% y como un

hijo /a en un 13.4% y el resto tiene otros significados y percepciones.

La calidad de vida de la persona encuestada se ha mejorado en un 77.6% cuando
posee un perro como mascota. Cruz (2009) y Lunberg (1998), mencionaron que
de acuerdo con diversos estudios e investigaciones, el vinculo entre el ser humano
y la mascota satisface una necesidad psicosocial, una mascota proporciona la
misma satisfacciéon sin importar el grupo de edad o nivel socioeconémico del
propietario, por lo que la mascota cumple una funcion social y afectiva
reemplazable dentro de la familia, y la alimentacién es una parte fundamental para

su bienestar, cuidado y longevidad.
E) Aspectos sobre la alimentacion

El 50.8% de las personas encuestadas solo le dan a su perro croquetas, mientras
que el 39.8% le da principalmente comida casera y en ocasiones croquetas, el

resto tiene otras formas.

La marca de croqueta que mas compra la gente encuestada es Pedigree (razas
pequefias) adulto y cachorro en un 18.4%, Vitacan en un 18.1% y Dog chow /

cachorro y adulto en un 37:8%, el resto es de diferentes marcas.

Las marcas que reflejan tener mayor frecuencia fueron de tipo comercial en un

41.1% y de mantenimiento en un 37.8%, es resto varia.
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En cuanto a resultados de porque prefieren la marca mencionada, se refiere a la
calidad en un 28.8%, el precio en un 28.4%, la nutricion en un 19.4% vy la
recomendacion en un 13.7%, el resto varia. Esto va relacionado a lo que
menciona Shiffman & Lara 2010, en cuanto a ostentacion, moda, emulacion,

seguridad (calidad), atractivo de los casos.

El tamafio de la croqueta es de tamafio chico en un 48.5%, mediana en un 27.8%
y la mini en un 16.4%, el resto es variable. Lo que la persona encuestada
considera sobre el tamafio de la croqueta que le administra a su mascota es
bueno en un 30%, excelente en un 27.1%, muy bueno en un 26.8% y regular en
un 14.7%, el resto de los encuestados marcaron otro.

La calificacion de calidad de croqueta en el alimento balanceado para mascotas
de raza pequefia se refiere a bueno 37.8%, muy bueno en un 31.8%, excelente en

un 18.4% y regular en un 11.7%, y el resto varia.
F) Aspectos de compra

El 35.5% compra el alimento balanceado para su mascota en veterinarias, el
34.4% en tiendas de conveniencia y en 24.4% en supermercados, el resto es

variable.

El motivo de compra del alimento balanceado para mascotas en los sitios
mencionados es en primer lugar con un 36.8% por la cercania y 35.8% por la

disponibilidad, cercania y disponibilidad en un 20.7% vy el resto es variable.

El 98% de los encuestados adquiere el alimento balanceado para mascotas en la

ciudad de Tepatitlan.

La frecuencia de compra del alimento para la mascota es de cada mes en un
42.5%, una vez por semana 19.7%, cada 15 dias en un 19.4% y de 2 a 3 veces
por semana en un 16.4%, el resto varia. El precio promedio por kilogramo de
crogueta es de $10 a $20 en un 29.1%, mas de %51 en un 24.4% y de $21 a $30
en un 20.4% y de $31 a $40 en un 16.7%
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Lo que la persona encuestada considera al momento de comprar alimento
balanceado o croqueta para su mascota, perro es la calidad en un 50.8%, el precio
en un 38.5%, la marca en un 9.7% y el resto disponibilidad. Lo cual va relacionado
a la teoria de Shiffman & Lara 2010. El medio de difusion en el que recuerda la

publicidad de croquetas, fue televisidn en su mayoria con un 79.6%.

La respuesta de las personas encuestadas sobre la aplicaciéon del impuesto del
16% y el efecto en el cambio de la alimentacion de su perro fue: que en un 74.2%
le siguen dando el mismo alimento, mientras que un 10.4% le cambiaron por un

alimento de menor precio, el resto varia.
G) Expectativa del alimento a comprar

La persona encuestada considera la importancia de alimentar a la mascota con un
alimento balanceado fue importante en un 66.9%, muy importante en un 16.4%, y
un poco importante en un 15.7%, el resto varia. La consideracion de las personas
encuestadas de alimentar a la mascota con un alimento de un tamafo adecuado a
su raza fue muy necesaria para el 65.9%, necesaria para un 17.7% y un poco

necesaria para un 15.1%, el resto fue nada necesario en un 1.3%

La importancia en cuanto al costo del kilogramo de la croqueta a la hora de elegir
entre distintas fue importante para un 53.8% de las personas encuestadas, muy

importante en un 26.4%, y un poco importante en un 17.7%

Las motivaciones que se deben de tomar en cuenta al comprar un alimento
balanceado-croqueta para su perro fueron en un 28.1% el afecto que le tiene a su
mascota, el 23.1% por el precio, por seguridad que le da comprar la croqueta en
un 21.7% y el resto variaba. La caracteristica que le gustaria que tuviera la marca
de croquetas para perro que consume la persona encuestada fue la de aceptacion
en un 45.2%, la calidad del producto en un 28.4% el precio en un 13.8%, la
accesibilidad y presentacion en un 12.6%. Lo anterior va relacionado a las teorias
de los siguientes autores como Kotler& Armstrong 2008, Shiffman & Lara 2010,
Eisenberg & Jeffey 2006.
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5.2 Anélisis comparativo en la expectativa de comprar el producto

Como medida adicional al analisis descriptivo de los resultados, se realizé un
conjunto de pruebas inferenciales con algunas de las preguntas del cuestionario
gue abordaban la expectativa de compra. Para ello se consideraron las siguientes
preguntas de dicha seccion:

o ¢Qué tan importante es alimentar a su mascota con un alimento
balaceado...?

o ¢Considera necesario alimentar a las mascotas de raza pequefa con
alimento de un tamafio adecuado a su raza...?

o ¢Qué tan importante es encontrar en los supermercados, tiendas de
conveniencia (esquina), tianguis, centros comerciales, veterinarias,
etc. un alimento adecuado para las mascotas de raza pequeinas...?

o ¢Qué tan importante es el costo del kilogramo de croqueta a la hora

de elegir entre diversas empresas?

Tomando en cuenta que éstas tenian un formato de respuesta de tipo ordinal, se
realizé un conjunto de pruebas U de Mann Whitney y H de Kruskal Wallis para
detectar diferencias segun las variables sexo, tener hijos, raza del perro, grado de
marginacion de la colonia, marca de comida actual y forma de adquirir a la

mascota.

5.2.1 Sexo

Preguntas Hombres Mujeres Z Sig.
¢, Qué tan impor.tante es alimentar a su 195 204 1537 124
mascota con un alimento balaceado...?
¢sConsidera necesario alimentar a las
mascotas de raza pequefia con alimento de 1.67 1.45 -2.334 .020
un tamafo adecuado a su raza...?
¢Qué tan importante es encontrar en los
supermercados, tiendas de conveniencia [...]

. 1.65 1.31 -4.519 .000
un alimento adecuado para las mascotas de
raza pequenas...?
¢, Qué tan importante es el costo del kilogramo
de croqueta a la hora de elegir entre diversas 1.89 1.98 -1.095 274

empresas?
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En esta comparaciéon se encontr6 una diferencia estadisticamente significativa
entre hombres y mujeres en las preguntas ¢ Considera necesario alimentar a las
mascotas de raza pequeia con alimento de un tamafio adecuado a su raza? (Z=-
2.334; p=.020) y ¢Qué tan importante es encontrar en los supermercados, tiendas
de conveniencia un alimento adecuado para las mascotas de raza pequefas? (Z=-
4.519; p=.000), siendo los hombres en ambos casos quienes los consideraron

MAas necesario e importante.

5.2.2 Tener hijos

Preguntas Sin hijos Con hijos Z Sig.
¢, Qué tan imporFante es alimentar a su 1.96 208 1557 120
mascota con un alimento balaceado...?
¢sConsidera necesario alimentar a las
mascotas de raza pequefia con alimento de 1.43 1.61 -1.517 129
un tamafio adecuado a su raza...?
¢, Qué tan importante es encontrar en los
supermercados, tiendas de conveniencia [...]

: 1.37 1.47 -1.275 .202
un alimento adecuado para las mascotas de
raza pequenas...?
¢, Qué tan importante es el costo del kilogramo
de croqueta a la hora de elegir entre diversas 1.92 1.99 -.925 .355

empresas?

En esta comparacion, la variable tener hijos no generé ninguna diferencia en las

preguntas de expectativa de compra.

5.2.3 Grado de marginacion de la colonia

Grado de marginacion (muy bajo, bajo, medio, Chi cuadrado gl Sig.
alto)

¢, Qué tan importante es alimentar a su mascota con
un alimento balaceado...?
¢ Considera necesario alimentar a las mascotas de
raza pequefia con alimento de un tamafio adecuado 5.110 3 .164
asuraza...?
;,Qué tan importante es encontrar en los
supermercados, tiendas de conveniencia [...] un

3.460 3 .326

! 1.636 3 .651
alimento adecuado para las mascotas de raza

pequefias...?

¢, Qué tan importante es el costo del kilogramo de

croqueta a la hora de elegir entre diversas 1.048 3 .790

empresas?
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El grado de marginacién de la colonia no implico ninguna diferencia significativa en

las expectativas de compra de los encuestados.

5.2.4 Raza del perro

Raza del perro (Chihuahuefio, Mestizo pequefio, Chi cuadrado al
French Poodle mini, Pug, Pomerania, Schnauzer
mini, Fox Terrier, Yorkshire Terrier)

Sig.

¢, Qué tan importante es alimentar a su mascota con

un alimento balaceado...? 5411 7

.610

¢ Considera necesario alimentar a las mascotas de
raza pequefia con alimento de un tamafio adecuado 8.381 7
asuraza...?

.300

¢,Qué tan Iimportante es encontrar en los
supermercados, tiendas de conveniencia [...] un
alimento adecuado para las mascotas de raza
pequefias...?

6.550 7

ATT

¢Qué tan importante es el costo del kilogramo de
croqueta a la hora de elegir entre diversas 9.204 7
empresas?

.238

Respecto a la comparacion en la expectativa de compra, la raza del perro no

genero ninguna diferencia en el contraste.

5.2.5 Marca de comida actual (Super Premium, Premium, comercial y

mantenimiento)

¢, Qué tan ¢Considera ¢ Qué tan ¢ Qué tan
importante es necesario importante es importante es el
alimentar a su alimentar alas encontrar en los costo del kilogramo
mascota con un mascotas de raza supermercados, de croqueta a la
alimento pequefia con  tiendas de hora de elegir
balaceado...? alimento de un conveniencia [...] entre diversas
tamafo adecuado un alimento empresas?
asuraza...? adecuado para las
mascotas de raza
pequefas...?
Stper 1.96 1.16 1.36 2.08
Premium
Premium 1.84 1.21 1.32 1.76
Comercial 2.02 1.38 1.29 1.90
Mantenimiento 2.08 1.85 1.60 2.04
Chi-cuadrada 4.324 32.902 11.673 5.515
gl 3 3 3 3
Sig. .229 .000 .009 .138
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En la comparacion en segun la clasificacion de las croquetas de consumo actual,
se encontraron diferencias estadisticamente significativas en las preguntas
¢, Considera necesario alimentar a las mascotas de raza pequefia con alimento de
un tamafo adecuado a su raza...? (X=32.902; p=.000) y ¢Qué tan importante es
encontrar en los supermercados, tiendas de conveniencia un alimento adecuado
para las mascotas de raza pequenas...? (X=11.673; p=.009), siendo en ambos

casos la categoria “Mantenimiento” la del valor mas alto.

5.2.6 Forma de adquirir a la mascota

¢, Qué tan ¢ Considera ¢Qué tan ¢, Qué tan
importante necesario importante  es importante es el
es alimentar a las encontrar en los costo del
alimentara mascotas de supermercados, kilogramo de
Su mascota raza pequefia tiendas de croqueta ala
conun  con alimento de conveniencia un hora de elegir
alimento un tamafio  alimento entre diversas
balaceado? adecuado a su adecuado para empresas?
raza...? las mascotas de
raza pequenas?
Fue un regalo 2.02 1.58 1.46 1.97
Comprado 2.14 1.39 1.07 2.00
Lo recogi,
estaba en la 1.91 1.38 1.41 1.88
calle
Adoptado 2.10 1.62 1.48 1.95
Llego solaami 4, 2.00 1.71 2.43
casa
Chi-cuadrada 5.407 8.904 10.096 5.039
gl 4 4 4 4
Sig. .248 .064 .039 .283

Por ultimo, al comparar las expectativas de compra con la variable forma de
adquirir la mascota, se encontraron diferencias significativas solo en la pregunta
“¢ Qué tan importante es encontrar en los supermercados, tiendas de conveniencia
un alimento adecuado para las mascotas de raza pequefias?” (X=10.096; p=.036).
Los entrevistados que respondieron que el perro llegd solo a casa obtuvieron los

puntajes mas altos.
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5.3 Analisis de correlacion entre variables

Adicionalmente, se realiz6 un analisis de correlacion entre las preguntas antes
mencionadas (¢, Qué tan importante es alimentar a su mascota con un alimento
balaceado?; ¢ Considera necesario alimentar a las mascotas de raza pequefia con
alimento de un tamafio adecuado a su raza?; ¢ Qué tan importante es encontrar en
los supermercados, tiendas de conveniencia un alimento adecuado para las
mascotas de raza pequenas?; ¢Qué tan importante es el costo del kilogramo de
crogueta a la hora de elegir entre diversas empresas?) y las variables edad del
perro, tiempo con el perro y si tener una mascota ha mejorado su calidad de vida.
Para este ejercicio se utilizo la prueba estadistica de Tau b para datos ordinales.

5.1.1 Correlacién entre las variables

1. ¢Qué tan importante es alimentar a su
mascota con un alimento balanceado?

2. ¢Considera necesario alimentar a las
mascotas de raza pequefa con alimento de .074 1.000
un tamafio adecuado a su raza?

3 ¢Qué tan importante es encontrar en los

supermercados, tiendas de conveniencia

(esquina), tianguis, centros comerciales, -.017 .537 1.000
veterinarias, etc. un alimento adecuado para

las mascotas de raza pequefas?

4. ;Qué tan importante es el costo del

kilogramo de croqueta a la hora de elegir .343" -.033 -.058 1.000
entre diversas empresas?

5. ¢Tener una mascota ha mejorado su
calidad de vida?

6. Escolaridad -080 -.148" -.136 -.092 -091 1.00

7. ¢ Qué edad tiene su perro? (meses) .046 .038 .052 .056 .031 -.032 1.000

1.000

-.048 307" .386  -.139" 1.000

8. ¢Cuanto tiempo tiene con su perro?

023 .044 .046 .020 .002 -.045 .790° 1.000
(meses)

El analisis mostro una relacién media positiva entre la importancia de encontrar el
alimento para perros facilmente (3) y considerar necesario alimentar a las
mascotas con un tamafo de croqueta adecuado a su raza (2) (p<.01 tau-b=.537).

De igual manera, se encontré una relacion media-baja positiva entre la importancia
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del costo de la croqueta (4) y la importancia de alimentar a la mascota con una
alimento balanceado (1) (p<.01 tau-b=.343); mejor calidad de vida con la mascota
(5) con considerar necesario alimentar a las mascotas con un tamafio de croqueta
adecuado a su raza (2) (p<.01 tau-b=.307) y con la importancia de encontrar el
alimento para perros faciimente (3) (p<.01 tau-b=.386). Por ultimo, se encontrd
una asociacion negativa baja entre mejor calidad de vida con la mascota (5) y la
importancia de alimentar a la mascota con una alimento balanceado (1) (p<.01
tau-b=-.139); asi como entre la escolaridad (6) con considerar necesario alimentar
a las mascotas con un tamafo de croqueta adecuado a su raza (2) (p<.01 tau-b=-
.148) y con la importancia de encontrar el alimento para perros facilmente (3)
(p<.01 tau-b=-.136).

Aunqgue la correlaciébn mas alta del analisis se encuentra en las variables edad del

perro y tiempo con el perro, ésta puede considerarse evidente o esperada.
5.4 Datos de referencia (entrevistas)

Como parte del estudio se realizaron al azar algunas entrevistas tratando de
confirmar informacién del objetivo planteado sobre Identificar los motivos y
factores de compra que condicionan a los propietarios de mascota a adquirir un
alimento balanceado para mascotas. Las preguntas de la entrevista estan
fundamentadas en los motivos de compra de Kotler & Armstrong, Eisenberg,
Cravens & Piercy, Shiffman & Lara de una manera objetiva, para que tenga

validez en un estudio cualitativo.

Por razones externas, en este apartado solo se presentan los datos recabados a
través de las mismas por medio de un diario de campo y se narra lo que se obtuvo
sin llegar a otro tipo de andlisis cualitativo de los datos recabados en las mismas,

puesto que solo tienen caracter complementario de la investigacion realizada.

Se realizaron tres entrevistas personales. La primera se llevé a cabo con una
propietaria de una tienda de semillas y cereales en donde se vende alimento para
mascotas, el local se encuentra ubicado en la colonia Las Aguilillas del municipo

de Tepatitlan, Jalisco. La propietaria de dicho comercio, expresa que vende
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alimento de tipo comercial de cachorro y adulto, no tiene para la venta alimento
para raza pequefia; ella dice, que el de cachorro se lo dan a los perros pequefios,
y lo vende por kilogramo, asi también, describe a sus clientes frecuentes, y los

motivos de compra del alimento balanceado.

La segunda entrevista fue realizada a un distribuidor de croquetas de la zona de
Tepatitlan, Jalisco. El comenta que no tiene alimento para mascotas de raza
pequefia y menciona que las personas que consumen le dan la comida de
cachorro a los perros adultos de raza pequefia; también dice que, manejan
croquetas de colores, algunos clientes le sefialan que ojala fueran més pequefias.

El también manifiesta que le da trato directo a las personas y con calidad.

Asi también comenta que si mejora la calidad de vida de las mascotas el dar un
alimento balanceado, estaria bien; ademas que fuera mas pequefa y que al
alimento que distribuye le quitaran el color verde, pues, a los perros no les gustan
las croquetas verdes y también les venden croquetas sin color, y piensa que

cambia el sabor.

La tercera entrevista fue realizada a una veterinaria la cual es la propietaria de un
local de servicios veterinarios ubicado en la colonia centro de Tepatitlan, Jalisco.
Ella vende alimento para mascotas marca Premium y comenta que las mascotas
gue comen croquetas Premium no tienen problemas de diarrea, que la limpieza de
las heces es facil, y que si se le proporciona poca cantidad de alimento se nutre el
perro, ademas de que el pelo le brilla y la mascota tiene una apariencia mas sana.
En el caso de las perritas que estdn embarazadas tienen una camada mas pareja,
tienen buena leche y los cachorros responden mejor a las vacunas, tienen una
mejor calidad de vida, a diferencia de los perros que comen sopas 0 se vomitan y

tienen un excremento apestoso.

Los propietarios/as buscan en un alimento para su mascota que se lo coma muy
bien y que la apariencia de su mascota sea buena, en el caso de los alimentos de
marca Premium si hay para raza pequefia, es una croqueta muy pequefia, y como
estrategia de mercadotecnia algunas compafiias de croquetas tienen alimento

segln sea su raza, que para ella es como una moda pero que venden bien. De
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igual manera, también hizo el comentario de que los alimentos de la marca
premium que tiene a la venta en su veterinaria tienen mas vitaminas y acidos

grasos.

Dentro de los comentarios importantes que ella aprecia en su consulta observa
que sus clientes se preocupan mAs por su mascota, estan encarifiados con su
perrito, y lo demuestran sacandolo a pasear, que coma bien, le compran lo mejor,

lo consienten con sobrecitos y carnazas.

Los mejores clientes, son los recién casados, ya que todavia no tienen bebés, vy al
perro le dan lo mejor, y en el caso de los que ya tienen hijos/as o el hijo/a tiene el

perrito, los mejores son los que cuentan con un poder adquisitivo mas alto.

Ella comenta que la mayoria de sus clientes adquieren a sus mascotas como un
regalo de navidad y/o de cumpleafios. Por su parte, los que compran su mascota
son en su mayoria los que estan estudiando o recién casados, y lo compran
porque adquieren la raza que siempre quisieron o es la que se acomoda mejor a
sus espacios de residencia. Ha observado que para los que estan estudiando o los
recién casado su mascota representa carifio, el calor de hogar, o el compafiero de

actividades deportivas.

La marca de alimento balanceado para mascotas que mas vende es nupec adulto
razas pequefias, tiene una presentacion en tamafio pequefito de figura de
triangulitos y la pueden partir facil y cachorro tamafio estandar, también de la
marca diamond puppy, con una presentacion pequefia de bolitas, de una

apariencia no dura, con buen olor, huele a grasa y carnita.

Por dltimo, el principal motivo de compra que ella expresa de sus clientes, es el
plus, para que su mascota esté muy bonita, ella aprecia que a sus clientes les
gusta que se la coman con muchas ganas, que devoren las croquetas y que sea

facil de recoger las heces.

5.5 Comprobacion de hipotesis
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A continuacion se expondran las posibles hipoétesis estadisticas basadas en la
encuesta realizada a los propietarios de mascotas de raza pequefia, perro en
donde se hara una correlacion de los motivos y factores de compra, considerada
la variable dependiente contrastada con las variables independientes que seran
aspectos del propietario/a: edad, sexo, numero de hijos, con quien vive, colonia,
tipo de alimentacién, como adquiri6 su mascota, y si estd de acuerdo con el
tamafo del alimento que le proporciona a su mascota y esto a su vez lo corrobora

con los resultados estadisticos obtenidos.

H1 Los motivos-factores de compra de los alimentos balanceados para mascotas
de raza pequefia tienen relacion directa con el sexo de la persona encuestada-

propietaria de la mascota/perro

Cuando se hace una comparacion estadistica, se encuentra en los resultados que
los hombres son los que consideran mas importante y necesario comprar un

alimento balanceado para su mascota. (Z=-4.519; p=.000).

H2 Los motivos-factores de compra de los alimentos balanceados para mascotas
de raza pequefia tienen relacion directa con el numero de hijos/as de la persona

encuestada-propietaria de la mascota/perro

En el caso del numero de hijos, no se hizo la pregunta de cuantos hijos cuenta
cada familia, pero si se realizé la que tienen hijos o0 no y el 57.5% tiene hijos y el
47.5% no tiene, esto da como resultado que la mascota juega ambos roles en la
familia en el primer caso es la compafiia, el amigo, la diversién de los hijos y en el

segundo caso tiene el rol del perr-hijo, compafiia, amigo de los adultos.

H3 Los motivos-factores de compra de los alimentos balanceados para mascotas
de raza pequefa tienen relacion directa con la raza del perro de la persona
encuestada-propietaria de la mascota/perro

La raza chihuahua es la mas comun dentro de las razas pequefas (134), seguido
del mestizo pequeiio, asi que los propietarios en su mayoria buscaran un alimento

para su perro chihuahuefio.
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H4 Los motivos-factores de compra de los alimentos balanceados para mascotas
de raza pequefia tienen relacién directa con el grado de marginacion de la colonia

donde radica la persona encuestada-propietaria de la mascota/perro

Las personas encuestadas habitan en colonias con un grado de marginacion bajo
(147) en su mayoria, por lo que ellos estan dispuestos a invertir en un alimento

adecuado para su mascota (perro) de raza pequenia.

H5 Los motivos-factores de compra de los alimentos balanceados para mascotas
de raza pequefia tienen relacion directa con la marca-tipo de alimento que

actualmente otorga la persona encuestada -propietaria a su mascota/perro.

La marca mas comunmente comercial es la Pedigree, en varias de sus
presentaciones con un (55) de los encuestados, por ser la marca mas popular,
conocida y a la que le han dado mayor publicidad, y su manera de distribucién se
da tanto en centros comerciales, veterinarias y tiendas de conveniencia, lo que la
hace disponible, y la que le sigue es la Vitacan (54), que es una marca local de
Tepatitlan de Morelos, Jalisco, tiene una buena distribuciébn en veterinarias y
tiendas de conveniencia, ademas de contar con la cercania de la planta dentro de

la ciudad.

H6 Los motivos-factores de compra de los alimentos balanceados para mascotas
de raza pequefia tienen relacién directa con la forma de adquisicibn de la

mascota-perro por la persona encuestada-propietaria.

La mayoria de las mascotas de raza pequefas (perro) fueron adquiridas por un
regalo ( 130 ) y el resto comprado( 92), no se muestra en la encuesta una relacion
significativa de los motivos de compra y la forma de adquirirla, mas bien lo
relacionan mas con otras caracteristicas como el tamafio de la croqueta, el precio

y la calidad.

H7 Los motivos-factores de compra de los alimentos balanceados para mascotas
de raza pequefa tienen relacion directa con la edad de la mascota-perro que

posee la persona encuestada-propietaria
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La mayoria de las personas que adquieren a su mascota y deciden alimentarla
con alimento balanceado, lo hacen desde cachorros y dentro de las respuestas de
los encuestados, la edad promedio en meses es de 38.23 meses de edad, que es
de manera significativa el tiempo que tienen alimentando a su mascota de raza

pequefia con alimento balanceado.

H8 Los motivos-factores de compra de los alimentos balanceados para mascotas
de raza pequefia tienen relacion directa con el tiempo que posee la mascota-perro

la persona encuestada-propietaria.

De manera similar va en relacion con la edad de la mascota el tiempo que poseen
la mascota, y en los resultados de las encuestas al relacionar el tiempo que posee
la mascota- con la edad de la mascota son las relaciones que obtienen el puntaje

mas alto.

H9 Los motivos-factores de compra de los alimentos balanceados para mascotas
de raza pequefia tienen relacién directa con encontrar alimento para su mascota-

perro por parte de la persona encuestada-propietaria.

Para los encuestados es muy importante que se encuentre disponible, y la
mayoria lo compra en veterinarias (106) y tiendas de conveniencia (103) y lo

hacen por la cercania de las mismas a su lugar de residencia.

H10 Los motivos-factores de compra de los alimentos balanceados para mascotas
de raza pequefia tienen relacion directa con que exista el tamafio adecuado del
alimento balanceado-croqueta para la mascota-perro que posee la persona

encuestada-propietaria.

Para los propietarios es muy importante que exista esa relacién, ya que le estarian
brindando un alimento adecuado para su mascota. Y dentro de los resultados de
las encuestas el 81% de los encuestados considera de manera excelente, el

tamafo que le proporcionan a su macota.
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5.6 Discusion

De acuerdo a las teorias de Eisenberg & Jeffey (2006) Schiffman & Lara (2010),
Vallet &Escobar (2003), algunas de las principales motivaciones de compra son el
precio, la ostentacion, la emulacion, la seguridad, el afecto a las personas, el
atractivos de las cosas entre otras, y haciendo una comparacion con los
resultados obtenidos en las encuestas los principales motivos de compra de los

propietarios de mascotas de razas pequefas fueron los siguientes:

Toman en cuenta al comprar un alimento balanceado, en primer lugar es el afecto
gue le tienen a su mascota, le sigue el precio, la seguridad, la comodidad y la

aceptacion de su mascota, estos entre los principales motivos.

Otra de las teorias que se relaciona con los motivos de compra es MICASO de
Eisenberg & Jeffey (2006), en donde el afecto es la principal motivacion de los
propietarios de mascotas de raza pequefia, le siguen la seguridad, la comodidad y

la moda.

De acuerdo a la teoria de Kotler, en donde menciona los factores que influyen en
el comportamiento de los consumidores, como son los culturales, sociales,
personales, estilo de vida, psicolégicos, de acuerdo a lo resultados obtenidos en
las encuestas existe una correlacion los con los factores de Kotler, en donde la
mayoria vive en la zona centro un 49.2%, con una marginacion muy baja, y el
68.6% son mujeres lo cual nos da como resultado que las mujeres son las que
cumplen el rol del cuidado de la mascota mas que los hombres, no hay gran
variabilidad entre si son solteros o casados , y en el caso de los hijos el 47.5% si
los tiene y el 52.5% no, aqui algo que hay que resaltar que el 58.5% vive con su
familia, de lo cual podemos concluir que la mascota forma parte del ntcleo familiar
incluso algunos los ven como los perr-hijos, en donde la raza pequefia mas comun
es la raza Chihuahua, y la mayoria lo adquiri6 como un regalo y el resto lo compro,
los propietarios estan dispuestos a invertir en un alimento balanceado para su
mascota de calidad y que contenga los nutrientes necesarios para el bienestar de

Su mascota de raza pequefa.
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De acuerdo a los resultados obtenidos en las encuestas la mayoria de los
propietarios considera importante alimentar a las mascotas con un tamafio de
croqueta adecuado, pero también es importante para ellos/as que se encuentre
disponible y en un lugar cercano a su lugar de residencia, esto da como resultado
gue uno de los motivos de compra es la disponibilidad, sin dejar a un lado el

precio que también consideran importante.

Dentro de los resultados de las encuestas, los hombres consideran en su mayoria
importante alimentar a las mascotas de raza pequefia con un alimento adecuado
a su raza, pero también para ello es muy importante encontrar el alimento en
supermercados, tiendas de conveniencia, para ellos el motivo de compra es la

disponibilidad, no se complican buscando alimento para mascotas.

En el capitulo tercero Kotler hace la referencia al tipo de consumidores y los
divide en los que son pioneros son los que adoptan nuevas ideas y se arriesgan a
probar cosas nuevas, los que se basan en las recomendaciones de otras
personas, los escépticos que esperan a que ya estd comprobado y los reacios que
no aceptan el cambio, en la pregunta abierta se les pregunto ¢En su opinién que
caracteristica le gustaria que tuviera la marca de croguetas para perro que
consume? , la mayoria de las respuestas fue que tuviera diferentes figuritas o que
fuera de distintos colores, aunque no dejaron de lado la calidad y el precio como
caracteristicas principales. Revisando las encuestas mas del 80% contesto con las

caracteristicas mencionadas anteriormente.

El presente trabajo de investigacion esta también basado en la Teoria de
preferencia revelada, esto consiste en que el propietario de una mascota de raza
pequefia que decide comprar el alimento balanceado, va a decidir su compra
basado en los beneficios que obtendrd en su mascota, y esto se identifico
realizando una pregunta abierta , siendo la siguiente: Por favor sefiale las
motivaciones que Usted considera que toma en cuenta al comprar alimento
balanceado-croquetas para su perro siendo el afecto que le tienen a su mascota,

las seguridad que le da al comprarlas y el precio las mas relevantes, y las menos
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relevantes fue porque un amigo o familiar se las recomendaron y la firmeza de las

heces y el olor de las mismas.

A su vez, en el mismo capitulo tercero Kotler menciona los 10 factores mas
importantes al momento de efectuar la compra, y comparandolo con el estudio
realizado, solo resaltaron 2 como los principales en las encuestas y fue la calidad

del producto y la disponibilidad de nuevos productos.

Para los autores Vallet &Escobar ( 2003), comentan que los motivos de compra
pueden ser conscientes, inconsciente, estatico, en movimiento o combinacion de
ambos, lo que se obtuvo en las encuestas de preguntas abiertas y en alguna de
las entrevistas, comentaban que los propietarios no saben ni porque la
compraban, algunos porque el empaque es llamativo, o el colores atractivo o el
olor es agradable tanto para el propietario como para la mascota, en realidad era

una variante de todos los méviles de compra que mencionan los autores.

Bryan & Eisenberg (2006), bajo el modelo de MICASO, exponen los motivos de
compra de los consumidores, y dentro de las encuestas realizadas y algunas de
las entrevistas se concluye que la combinaciéon de moda, interés, comodidad,
afecto, seguridad y orgullo son las razones mas importantes que toman en cuenta
los propietarios de mascotas de raza pequefa para realizar la compra, algunos
solo algunas pero hubo encuestas en donde las seis son importantes en mayor o

menor escala.

En un analisis mas detallado Bryan & Eisenberg expone 20 motivaciones de
compra del consumidor, en la encuesta elaborada se obtuvo en los resultados que
cada uno de los encuestados cumple con varios de los motivos de compra, en
donde cada uno expone su punto de vista, ya que los resultados se obtuvieron de
preguntas abiertas en donde cada uno de los encuestados expone su opinion

personal.

Por ultimo, los factores externos e internos de motivos de compra basados en la

teoria de Rodriguez S, fueron los siguientes:
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Externos:

La familia, la clase social, la cultura, las subculturas, los roles estatus, las
circunstancias economicas, la ocupacion, en las encuestas realizadas a los
propietarios de mascotas se cumplen estos factores como motivos de compra,
como se habia mencionado anteriormente la mascota es un miembro mas de la

familia
Internos:
Percepcion, memoria, creencias, actitudes, conducta y memoria, son los factores

mas importantes para que decidan el proceso de compra ya que muchos compran

por recomendacion, tradicion o porque les recuerda algo.

Un ejercicio grafico donde se confrontan los resultados obtenidos de acuerdo al
objetivo planteado de identificar los motivos y factores de compra que condicionan
a los propietarios de mascota a adquirir un alimento balanceado para mascotas,

se obtuvo lo siguiente mostrado en la tabla 3.
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Tabla 3. Motivos y factores que resultaron en el proceso de decisiéon de

compra de alimentos balanceados para mascota de raza pequefia, perro.

Fuente: Elaboracién propia con base en resultados de la investigacion.

Motivos y factores en el
proceso de decision de

compra

Motivos y factores de compra
gue resultaron en el proceso de
decision de compra

Factores y motivos de compra
segln antecedentes del
comportamiento y de los

estudios del Estado del arte

Kotler & Amstrong (2008)

Factores:
e. Culturales.-
Cultura,

Subcultura, Clase
social.

Sociales.- Grupos
de referencia,
Familia, Roles y
Estatus
Personales.-
Edad y Etapa del
ciclo de vida,
Ocupacion,
Situacién
econdémica, Estilo
de vida,
Personalidad y
Auto concepto.
Psicologicos.-
Motivacion,
Percepcion,
Aprendizaje,
Creencias y
actitudes.

Factores: (objetivo 2)

La colonia es de marginacion
baja, en un 83.6%, siendo el 49%
en zona Centro, el 68.6% son
mujeres y el 31.4% son hombres,
en cuanto a la escolaridad el
35.1% es de licenciatura y el
34.1% es de preparatoria el
46.8% son solteros y el 46.2%
son casados, y el 58.5% de las
personas viven con la familia.
Dentro de los resultados el 77.6%
comento que la mascota ha
mejorado su calidad de vida.
Todos estos factores dan a los
propietarios de mascotas de raza
pequefia (perro) una percepcion
diferente a la hora de comprar un
alimento balanceado.

Una mascota representa para las
personas encuestadas una
compafiia, un miembro mas de la
familia, un amigo, incluso en
algunos casos como un hijo.
Dentro de los factores
psicolégicos se encuentra la
motivacion de compra de los
consumidores de alimentos
balanceados para mascotas de
raza pequenfa.

Y los resultados comentan entre
las motivaciones que prefieren
determinada marca de alimento
para sus mascotas por la nutricion
que les brinda, la calidad, el
precio, o la recomendacion.

Y los motivos principales por los
que compran en cierto lugar son
por la cercania a su lugar de
residencia, la disponibilidad del
alimento, y el precio.

Para mucha gente las mascotas
son como sus hijos. (Dufranc,
2011)

Factores como el cambio de
actitud hacia las mascotas
combinados con la creciente

urbanizacién, y el aumento de los
ingresos disponibles han
contribuido significativamente al
aumento en el ndmero de
hogares que poseen mascotas,
gue a su vez, impulsa la demanda
de alimentos para mascotas

El aumento de las “familias
unipersonales” y la disminucion
de la tasa de natalidad, las
mascotas se estan considerando
como miembros de la familia y

compafieros mas que como
animales (Darwin, 2012)
Los matrimonios jovenes

postergan los hijos para después
de los 30 afios y cada vez mas
padres sufren el sindrome del
nido vacio. Este cambio social ha

traido un concepto: los ‘perr-
hijos’,

A nivel psicolégico también
proveen beneficios  como

disminucién del sentimiento de
soledad, aumentan el bienestar
fisico y psicolégico. (Cruz, 2009)
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Cravens & Piercy (2007)

Identificacion y
descripcion de los
compradores:

La familia, La edad, Los
ingresos, Localizacién
geogréafica, Sexo y
Profesion.

Datos sociodemograficos
resultaron:

El 49% de las personas viven en
zona Centro, con marginacién
baja, en un 83.6%, las mujeres
gue contestaron la encuesta fue
de 68.6% y 31.4% son hombres,
la escolaridad de licenciatura es
del 35.1% vy de preparatoria
34.1%, el estado civil son solteros
con un 46.8% y casado 46.2%, el
58.5% de las personas viven con
la familia.

que

Los cambios demograficos vy
sociales estan provocando que
las personas que viven en cierta
soledad, tengan mascotas a las
cuales cuidan como si fuera sus
hijos. (Cruz, 2009) (Rodriguez
Regordosa, 2012) (Hyun, 2014)

Vallet & Escobar (2003)
Schiffman & Lara ( 2010)
Motivaciones:

Moda, Ostentacion,
Emulacién, Comodidad,
Seguridad, Afecto a las
personas, Atractivo de las
cosas.

Motivos (objetivo 1):

De acuerdo a los encuestados el
50.8% alimenta a sus mascotas
con alimento balanceado y la
marca de croqueta mas comun es
la Pedigree y en segundo lugar
Vitacan en varias de sus
presentaciones.

Los principales motivos de
compra fue el afecto que le tienen
a su mascota, la seguridad de
proporcionarle un buen alimento a
su mascota, la comodidad de
encontrar el alimento de manera
disponible y en la cercania de su
lugar de residencia y en lo
atractivo que tuviera figuritas y de
colores.

Las mascotas, aunque no lo
sepan, son grandes motivadores
de compra debido a que cuentan
con un gran moévil de compra: el
afecto. (Dufranc, 2011)

Ferrell (2012),
Amstrong (2012)

Kotler&

Estimulos de marketing y
de otro tipo:
c. Marketing.-
Producto, Precio,
Plaza, Punto de
venta, Promocion
d. Oftros.-
Economico,
Tecnolégico,
Politico, Cultural

Motivos (objetivo 1)
Los motivos mas frecuentes son
calidad, nutricion y precio y la

mayoria de los encuestados
consideran que la calidad del
alimento balanceado que le

proporcionan a su mascota es
excelente o muy bueno

Cuando se les pregunto a los
encuestados que caracteristicas
les gustaria que tuviera el
alimento balanceado,
Econdmico.- mejor precio
Tecnolégico.- mas pequefia la
croqueta, mejor sabor, olor, que
tenga distintas figuritas.

Cultural.- mas nutrientes a un
mejor precio.

Politico.- no les afecto el 16% de
IVA

Los aspectos financieros no son
un problema ni una fuente de
preocupacion importante.
(Moreau & Nap, 2010)

Mantener la salud y alimentacién
adecuada de la mascota es una
prioridad tanto para el duefio
como para el veterinario que es el
encargado de la salud del animal.
(Moreau & Nap, 2010)

Eisenberg&Jeffey (2006)
Motivaciones de compra
del consumidor mas

Motivos (objetivo 1)
Las principales fueron el afecto
que le tienen a su mascota, la

El nuevo status de la mascota es
como un “miembro de la familia,
es un poderoso motor del
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comunes:
Moda, Interés,
Comodidad, Afecto,

Seguridad y Orgullo

seguridad y la comodidad.

comportamiento del duenio.

(Moreau & Nap, 2010)

Rodriguez S.A. ( 2016)
Factores externos:

La familia, la clase social,
la cultura, las subculturas,
los roles y estatus, las
circunstancias
econdmicas y la
ocupacion, los niveles de
satisfaccion y opulencia

del consumidor, el
consumo y el ocio, la
competencia y la
renovacion, la unidad
familiar  moderna, el
medio ambiente, las

nuevas clases sociales.
Factores internos:
Precepcion, aprendizaje,
creencias, sus actitudes,
y conductas a la hora de
comprar

Factores: (objetivo 2)

Factores externos

El 62.9% de los encuestados
refiere que posee mascota desde
su infancia, que la forma de
adquirirla en su mayoria fue un
regalo 43.5% y el 30.8% que lo
compraron, la mascota
representa ser un miembro mas
de la familia, esto representa una
serie de factores que refleja a la
familia moderna y las nuevas
clases sociales.

Factores internos

La percepcion es diferente a la
hora de comprar un alimento
balanceado.

Actitud. Dentro de los resultados
el 77.6% comento que la mascota
ha mejorado su calidad de vida.
Creencias y Conductas. Sin
importar el precio los propietarios
de mascotas de razas pequefas,
creen que le estan
proporcionando a su mascota un
alimento de buena calidad con los
nutrientes necesarios para
alimentar a su mascota, y la
marca elegida en ocasiones es
por recomendacién o imagen.

En cuanto al impacto social y
afectivo, de acuerdo con diversos
estudios e investigaciones, el
vinculo entre el ser humano y la
mascota satisface una necesidad
psicosocial, una mascota
proporciona la misma satisfaccion
sin importar el grupo de edad o
nivel socioeconomico del
propietario, por lo que la mascota
cumple una funciéon social y
afectiva reemplazable dentro de
la familia, y la alimentacién es
una parte fundamental para su
bienestar, cuidado y longevidad.
(Cruz, 2009) (Lunberg, 1998)

Convivir con una mascota ayuda
a reducir el nivel de estrés y la
presion arterial, disminucion de la
ansiedad, relajacién, disminucion
del dolor, estimulacion de una
interaccién positiva dando mayor
grado de responsabilidad e
independencia, aumenta la
autoestima y la habilidad social
de los duefios, y mejora la
comunicacién y la afectividad
dentro del hogar. (Cruz, 2009)
(Gonzalez Escarcega, 2011)
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CAPITULO 6. CONCLUSIONES

Después de haber presentado la totalidad de la investigacion, en este apartado se

desarrollan las conclusiones.

El presente estudio, plante6 como objetivo general, el identificar los motivos y
factores de compra que condicionan a los propietarios de mascota a adquirir un
alimento balanceado para mascotas. Con respecto a éste, se demostrd, mediante
evidencia empirica, con base en un estudio de tipo cuantitativo aplicado a una
poblacién de doscientas noventa y nueve propietarios/as de mascotas de raza
pequefia; y con el apoyo de un analisis estadistico descriptivo y de correlacion, lo
siguiente: que el propietario de una mascota de raza pequefia que decide comprar
el alimento balanceado, va a decidir su compra basado en los siguientes motivos y
factores: en los beneficios que obtendra en su mascota, incluyendo el precio de
compra, nutricion, costo por kg de croqueta, incluso en varias encuestas
comentaron la firmeza de las heces y el olor de las mismas. Para los propietarios
es importante encontrar el alimento facilmente y consideran necesario alimentar a

las mascotas con un tamafo de croqueta adecuado a su raza.

Asi mismo, de manera desglosada por cada objetivo y de acuerdo a las evidencias
recabadas en el primero, de tipo especifico se identificO que los principales
motivos de compra que toman en cuenta al comprar un alimento balanceado para

mascotas son la seguridad, el afecto y el precio.

Dentro de las caracteristicas que se percibieron, es que dichos alimentos sean
mas baratos, de buena calidad, nutritivos, con vitaminas, pequefos, de colores,

mejor sabor, olor, y que tengan figuritas.

El conocer y comprender los motivos de compra de los propietarios de mascotas
de raza pequeia, que consumen alimento balanceado, es un reto importante y
complicado, ya que las personas muchas veces no saben por qué compran o no lo

pueden explicar.
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Se han desarrollado investigaciones de mercado como herramienta en la toma de
decisiones sobre las motivaciones de los clientes, generando campafias de

publicidad donde se comunica lo que el cliente quiere escuchar o sentir.

De acuerdo al segundo objetivo especifico de analizar los factores que
condicionan la compra de los duefios/as de mascotas al elegir un alimento
balanceado se encontré lo siguiente: Existen diez factores (calidad del producto,
gastos de envio gratuito, facilidad de devolucion, opinién y valoracion de los
clientes, busqueda visual, facil navegacion, sencillez al comprar, multitud de
opciones, posibilidad de adquirir tallas extras, disponibilidad) , que motivan a los
consumidores a realizar su compra, sin embargo, dentro de los resultados
obtenidos en las encuestas realizadas la calidad del producto fue la principal y en
segundo lugar la disponibilidad de encontrar el alimento balanceado en las

veterinarias, supermercados y/o tiendas de conveniencia.

Por ultimo, conforme al objetivo especifico que se llevo a cabo sobre los factores
que influyen en el comportamiento de los consumidores segun Kotler y como se
relaciona con los propietarios de mascotas de raza pequefia, se obtuvo que de
acuerdo a la teoria de Kotler, en donde se mencionan los factores que influyen en
el comportamiento de los consumidores, como son los culturales, sociales,
personales, estilo de vida, psicoldgicos, en los resultados del instrumento, sobre
los factores se obtuvo que dentro de los factores sociales y personales se
encuentra su lugar de residencia, con quien viven, su edad, ocupacion, y dentro de
los factores culturales y psicolégicos podemos mencionar que la mascota tiene un
rol dentro de la familia ya que es considerada como un miembro mas de la misma,

incluso algunos los ven como los perr-hijos.

Y por ultimo en cuanto a su estilo de vida los propietarios estan dispuestos a
invertir en un alimento balanceado para su mascota de calidad y que contenga los

nutrientes necesarios para el bienestar de su mascota de raza pequefia.

A nivel general es conveniente sefialar que al identificar, comparar y evaluar los
resultados de los motivos y factores de compra que condicionan a los propietarios

a adquirir un alimento para su mascota, en conjunto con las teorias de los
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diversos autores, Kotler & Amstrong (2008), Craves & Piercy (2007), Vallet
&Escobar( 2003), Schiffman & Lara (2010), Ferrell (2012), Eisenberg &
Jeffey(2006), Rodriguez (2016), se evaluo el tipo de consumidores y se comparé
con lo encontrado en las encuestas, se exponen los motivos de compra de los
consumidores y se concluye que el afecto que sienten a sus mascotas, la
seguridad, la comodidad y el precio, son las razones méas importantes que toman
en cuenta los propietarios de mascotas de raza pequefia para realizar la compra.

La aportacion principal fue que a través del instrumento de encuesta, en donde se
identificaron los motivos y factores de compra que condicionan a los propietarios a
decidir que alimento balanceado va a comprar, basando su compra en los
beneficios que obtendra en su mascota, incluyendo el precio de compra, nutricion,
costo por kg de croqueta, incluso en varias encuestas comentaron la firmeza de

las heces y el olor de las mismas.

De igual manera se ha sefialado que la persona que compra, no es el consumidor
final del producto, pero si es el responsable de la eleccion. Su eleccion es simbolo
del afecto que le tiene a su mascota por lo que elije lo mejor para su mascota de
raza pequefa. El conocer y comprender los motivos y factores de compra de los
propietarios de mascotas de raza pequefia, que consumen alimento balanceado,
fue un reto importante y complicado, debido a que las personas muchas veces no
identifican a primera vista, o no expresan con facilidad el por qué compran, o a su
vez, no pueden explicar a detalle cuales son sus motivos de compra, no obstante

mediante el instrumento, se les facilitaba el sefialar sus elecciones.

En cuanto al andlisis de los factores que comprende el vinculo afectivo entre el
humano y su mascota la alimentacién forma parte importante porque consideran
gue brindarle un alimento balanceado con buenos nutrientes y de alta calidad es

fundamental para el bienestar de la mascota y por consiguiente del duefio.

También se puede concluir que los propietarios/as consideran importante y
adecuado alimentar a sus mascotas con un tamafio adecuado para razas
pequefias y al efectuar una correlacion se da como resultado que el alimento en la

categoria de mantenimiento da el valor mas alto. Ademas de encontrar un
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alimento facilmente y con un tamafio de croqueta adecuado a su raza. Esto sin
dejar a un lado las caracteristicas de que sean mas baratas, de buena calidad,
nutritivas, con vitaminas, pequefias, de colores, mejor sabor, olor, y que tengan

figuritas.

Con los resultados obtenidos en el presente trabajo se puede dar un panorama
amplio sobre los motivos y factores de compra a empresas fabricantes de
alimentos balanceados para mascotas, y de esa manera analizar el mercado de la
zona brindando a sus clientes las caracteristicas requeridas para la elaboracion de

un alimento adecuado para razas pequefias (perro).

Finalmente quedaria plantear cuales pueden ser las futuras lineas de
investigacion, como continuacion de esta tesis, entre ellas puede ser un analisis
cualitativo de los motivos y factores de compra de un alimento balanceado para
razas pequefias (perro), o se puede seleccionar y comparar con otro tipo de
tamafo de mascota y verificar si los motivos son los mismos o existen variaciones

en cuanto a la compra de alimento balanceado.
Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Quedaron pendientes los resultados de las encuestas personalizadas a un
propietario de negocio, una veterinaria y el distribuidor, esto se puede hacer como
una futura linea de investigacion, solo se exponen como un marco de referencia
los resultados obtenidos en las encuestas, y el analisis que se expone es de
manera general, dejando un antecedente para un posterior trabajo de

investigacion de manera cualitativa.
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