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Problema De Investigacion

La relacién entre las personas y las mascotas se origina en tiempos inmemorables de la
historia. Un gran ejemplo de ello es la civilizacién egipcia, la cual mantuvo durante siglos una
relacion muy cercana con perros y gatos domésticos; es mas, a través de la historia la relacion entre
los humanos y los gatos ha sido considerada enigmatica (Gémez, L. F., Atehortua, C. G., y Orozco,
S. C., 2007), lo cual ha logrado que las personas decidan cada vez informarse mas respecto al
cuidado que le proveen a sus mascotas (Guardia y Manco, 2020), y por ende es este un mercado
mas exigente a la hora de adquirir estos productos. Y como no mencionarlo, en la actualidad en
muchas de las culturas latinas se considera a las mascotas como un miembro méas de la familia

(Jennings, 1997).

Adicionalmente, es relevante mencionar los abundantes estudios existentes que han
logrado evidenciar lo positivo de las mascotas en los humanos (tanto en la salud como en el
bienestar), trayendo consigo efectos terapéuticos, fisiologicos, sicoldgicos y sicosociales (Wood

L, Giles-Corti B, y Bulsara M, 2005).

En Chile, el mercado de los alimentos para mascotas ha ido en aumento, y esto se ve
claramente reflejado en el incremento de las importaciones de estos, asi como también en la
fabricacion nacional de alimentos para mascotas. El crecimiento econémico no tan solo trae
consigo un aumento en la competencia laboral, sino también un aumento en la necesidad de afecto
de las personas. Es asi como la poblacion ha calmado esta necesidad a través del amor

desinteresado de las mascotas (Maino, Andrade y Kobrich, 2010).



A pesar de que se sabe que esta es una industria en expansion y diversificacion, lo que no
se sabe son cuéles son los elementos que considera el consumidor al momento de adquirir los
productos para mascotas; del mismo modo, no se sabe tampoco los segmentos que existen dentro
de los consumidores del mercado, por lo tanto este desconocimiento afecta la toma de decisiones
de aquellas empresas y/o emprendimientos que apuestan por desarrollar productos o servicios para
quienes tienen mascotas, tanto por la calidad de los productos o la adecuacion de los productos

que se ofrecen los cuales a su vez afectan los usuarios de estos, las mascotas.

A partir de este proyecto y de este contexto, el siguiente estudio pretende responder a las
siguientes interrogantes: ;Cuales son las caracteristicas que mas consideran o valoran los
consumidores a la hora de adquirir ciertos productos y servicios para sus mascotas?, ¢Existen
diferencias o clases dentro de este segmento de clientes?, ¢Estan las personas interesadas en
aprender sobre cuidados y tenencia responsable de sus mascotas? Entonces, a partir de este estudio
se pretende establecer ciertos resultados que orienten a la industria principalmente, pero que
también induzca al mercado respecto al como desarrollar una industria mas competitiva, con
mejores servicios y prestaciones las cuales sin duda vayan en beneficio de las mascotas de los

clientes.



Objetivos

Objetivo General

Conocer el comportamiento de compra del consumidor de productos para mascotas en

Chile a través de herramientas de estudio de mercado con tal de identificar oportunidades de

negocio y/o desarrollar estrategias para aprovechar estas oportunidades en el mercado de estos

productos.

Objetivos Especificos

Disefiar una base tedrica y conceptual en lo que respecta al comportamiento de los
consumidores del mercado de productos para mascotas mediante analisis,
recoleccion y sintesis de investigaciones previamente realizadas con tal de nivelar

al lector respecto al tema a investigar.

Plantear hipotesis y modelos conceptuales sobre el comportamiento del consumidor
de productos de mascotas, por ejemplo, variables que permitan segmentar el
mercado de la industria de mascotas (nivel de ingreso, lugar de residencia, edad y
otros); investigacion en cuanto a la disposicion de pago o la proporcion de su renta
que estan dispuestos los clientes a destinar en sus mascotas. Investigacion respecto
a los productos que prefiere el cliente en cuanto a formato o variedad; asi como

también en cuanto a los servicios que buscan para sus mascotas. Y, finalmente,



investigar en cuanto a sus preferencias de canales de compras, vy, si la publicidad

influye en su decision de compray el tipo de publicidad que ve.

Validar empiricamente las hipotesis y modelos planteados a través de entrevistas,

encuestas, y otros métodos de investigacion tanto cualitativos como cuantitativos.

Realizar un analisis y reflexion respecto a la investigacion cuantitativa hecha,
obteniendo conclusiones y comprobando la teoria e hipdtesis planteadas
previamente utilizando un enfoque deductivo. Por otro lado, este andlisis debe
permitir comprender de mejor manera el antes, durante y después de la accion de

compra y consumo del cliente de productos para mascotas.

En paralelo, se buscara conocer los gustos y preferencias del cliente de la industria
de mascotas, en aquellos productos y/o servicios distintos a la industria de mascotas

(por ejemplo, respecto a sus hobbies).



Marco Tedrico

El Consumidor

Segun el Diccionario APA De Psicologial, un consumidor se define como aquel individuo
0 entidad que compra (0 adquiere) y usa bienes o servicios. Asimismo, Solomon Michael en su
libro “El comportamiento del consumidor” (2006) hace mencién a que un consumidor es
generalmente visto como una persona que identifica una necesidad o deseo, hace una compra, y
luego desecha el producto a lo largo de las tres etapas del proceso de consumo. Ademas, este
agrega que los consumidores pueden ser también organizaciones o grupos en los cuales una
persona puede tomar las decisiones involucradas en la compra de productos que seran utilizados

por varias otras, como cuando un agente de compras de una compafiia realiza pedidos.

Comportamiento Del Consumidor

El comportamiento del consumidor es aquel exhibido al buscar, comprar, utilizar, evaluar

y desechar productos y servicios que los consumidores esperan que satisfagan sus necesidades;

este se enfoca principalmente en el como las familias u hogares toman decisiones para gastar sus

L APA Dictionary of Psichology (s.f.). Consumidor. En dictionary.apa.org. Recuperado el 14 de noviembre

de 2021, de https://dictionary.apa.org/consumer



recursos disponibles, por lo tanto se incluye el qué compran, el por qué lo compran, cuando, dénde
y con qué frecuencia compran, asi como también la frecuencia con la que utilizan lo que compran,
como estos evalUan el producto después de la compra, el efecto de estas evaluaciones sobre

compras futuras y el como lo desechan (Schiffman y Lazar, 2010).

Rivera et al. (2013), hacen mencion a lo fundamental de reconocer que el estudio del
comportamiento del consumidor es de interés para toda la sociedad ya que cada persona es un

consumidor.

Es de saber que no todas las personas tienen un mismo comportamiento de compra, asi
como también que una persona difiere en su comportamiento de compra ante el producto o servicio
que este estd adquiriendo. De esta forma, se ve necesario segmentar a los consumidores en base a

su comportamiento de compra.

Desde la perspectiva econdmica del comportamiento del consumidor, sus estudios se
originan en los primeros analisis microecondmicos de la conducta de los individuos; es asi, como
en 1953, 1959 y 1960, grandes autores como Samuelson, Debreu y Uzawa escribieron acerca de
la teoria clasica del comportamiento del consumidor, la cual se encontraba caracterizada por su

enfoque eminentemente utilitarista (Henao y Cérdoba, 2007).
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Teoria Clasica De La Conducta Del Consumidor y Contradicciones

Las ciencias economicas, al igual que la sociologia (considerada una ciencia social),
proviene de la politica, y define sus perimetros de estudios entre la forma de produccion,

distribucion y consumo de la sociedad (Romero, 2014).

Entonces, desde la perspectiva econdmica, es que la conducta de consumo se puede ver
como un proceso de eleccion explicado a través de la funcion de utilidad que proporcionan
distintos bienes; ademas de que la eleccién de cada individuo dependerd netamente de sus
preferencias, y, se verd a su vez, limitada por la restriccion presupuestaria (Henao y Cordoba,

2007).

Si bien la teoria clasica del comportamiento del consumidor explica a grandes rasgos las
preferencias de los consumidores, y el como estas afectan a su toma de decisiones a la hora de
consumir, esta no considera lo que numerosos estudios han logrado demostrar en la actualidad: los
consumidores no disponen de pleno conocimiento de sus necesidades, ni de la amplia oferta de
productos y servicios que logran satisfacer estas necesidades (Dubois y Rovira, 1998). A lavez, la
transitividad de las preferencias estard limitada por el nimero de alternativas a comparar y las
aptitudes intelectuales de cada individuo (Faivre, 1977, como se cit6 en Henao y Cordoba, 2007).
Finalmente, el consumidor no siempre prefiere mas a menos cantidad, sobre todo en el caso de
productos cualitativamente diferenciados (Kambin y Peeters, 1977, como se cit6 en Henao y
Cordoba, 2007) o cuando existen restricciones espaciales o temporales (Becker, 1965, como se

cité en Henao y Cordoba, 2007).
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Entonces, en base a estas criticas es que la teoria clasica de comportamiento del consumidor
ha ido sufriendo revisiones y cambios a lo largo de los siglos. Es asi como en los afios 60 los
aportes de Lancaster se agregan a la teoria, incorporando el analisis de la conducta de compra el
concepto de “activos”, producido por el individuo a partir de bienes adquiridos en el mercado

como generador de utilidad (Muth, 1966, como se cité en Henao y Coérdoba, 2007).

Asi, puede observarse que a lo largo del tiempo, la teoria de comportamiento del
consumidor ha ido sufriendo cambios, de manera que autores como Becker por ejemplo,
incorporan a la teoria que la influencia de la familia se convierte, en sustitucion del individuo, la
unidad de decisién. Asimismo, Carrasco en 2007, argumenta que a causa de las nuevas tecnologias,
a las personas les comienza a ser relevante diferenciarse del resto, de manera que estas cada vez
se encuentran menos dispuestas a consumir productos estandares del siglo, pasando de un consumo

en masa a un consumo diversificado (Henao y Coérdoba, 2007).

Factores Que Afectan La Toma De Decisiones

Ramya y Ali (2016) aseguran que el comportamiento del consumidor (también conocido

como comportamiento de compra de las personas) se ve influenciado por distintos factores o

fuerzas. Entre ellas se encuentran:

Factores Culturales. “ Kotler observé que el comportamiento humano es en gran medida

el resultado de un proceso de aprendizaje y, como tal, los individuos crecen aprendiendo
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un conjunto de valores, percepciones, preferencias y patrones de comportamiento como
resultado de la socializacion tanto dentro de la familia como de una serie de otras
instituciones clave.” (Ramyay Ali, 2016, p. 78). Entonces de esta forma es como la cultura,
la subcultura y la clase social, son considerados determinantes a la hora de consumir, ya

sea por las creencias de los individuo o su patrén de consumo.

Factores Sociales. “El hombre es un animal social. De ahi, nuestros patrones de
comportamiento, gustos y disgustos estan influenciados en gran medida por las personas
que nos rodean.” (Ramya y Ali, 2016, p. 78). Con ello se ve explicado que el humano, en
general, busca aceptacion, confirmacion y validacion de la gente a su alrededor, es asi como
este rara vez hace cosas que no son aceptadas socialmente. Aquellos factores sociales que
influyen en el comportamiento del consumidor tienen que ver netamente con la familia,
grupos de referencia, y roles y estatus (un rol consiste en lo que una persona se supone que

debe hacer, y cada uno de estos roles conducen a las personas a un determinado estatus).

Factores Personales. Factores como la edad, su ocupacion, sus ingresos o estilo de vida
también influencian el comportamiento de compra. Un factor muy relevante es la edad, ya
que las personas van a comprar distintos productos en sus distintas etapas de vida y ciclos,
asi como también sus gustos y preferencias irdn cambiando a lo largo de la vida. De igual
forma, la ocupacion, nivel de ingresos y estilo de vida afectaran a la decision de compra,
ya que a medida que estos cambien, cambiaran también los patrones de compra de las

distintas personas.
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Factores Psicoldgicos. A pesar de que el comportamiento de compra de los consumidores
es influenciado por diversos factores, se consideraran la motivacién y percepcion como los
mas relevantes. Por un lado, la motivacion se ve afectada por necesidades biogénicas (las
cuales surgen a partir de estados como el hambre o sed) y las psicogénicas (las cuales
surgen a partir de estados de tension como la necesidad de reconocimiento o el estima).
Por el otro lado, la percepcién se ve afectada por la subjetividad, la categorizacion, la

selectividad, las expectativas y las experiencias pasadas.

Factores Econdmicos. El comportamiento de consumo es influenciado en gran medida
por factores econdmicos. Dentro de los cuales se destacan: ingresos personales, los
ingresos de la familia, las expectativas de ingresos, los ahorros, los activos liquidos del

consumidor, la posibilidad de crédito del consumidor entre otros factores econémicos.

Como Influyen las Emociones en la Toma de Decisiones del Consumidor

A través del tiempo se ha logrado observar resultados en estudios que indican que las
personas con emociones positivas subestiman los resultados positivos, y por ende manejan de
manera mas estereotipica los pensamientos que aquellas personas que poseen un estado de animo
imparcial o neutral; de igual forma con aquellas emociones negativas, pues se ha evidenciado que
hay un incremento en la capacidad de razonamiento analitico y deductivo, asi como, del empleo

de la memoria (Dorta et al., 2021).
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Se cree que el ser humano es un “animal racional”, caracterizado por su esencia instintiva
animal, de la mano con una habilidad de poder recomponerse y usar su intelecto para cambiar su
comportamiento; sin embargo, se ha descubierto que los seres humanos somos tan solo
parcialmente racionales. La toma de decisiones de compra se encuentra altamente influenciada y
condicionada por lo emocional y personal, por lo cual claramente puede verse afectada en estados
de irracionalidad de las personas; es asi, como se comprueba que en situaciones escogemos
articulos, los compramos, y sin un motivo aparente. Todo esto se relaciona netamente con que los
seres humanos NO tomamos decisiones racionalmente, en especial las decisiones de compra, ya
que son de caracter subjetivo, y pueden darse a causa de un comportamiento compulsivo (Dorta et

al., 2021).

Etapas en la Toma de Decisiones del Consumidor

Solomon (2006), indica que la compra para un consumidor es una respuesta a un problema.
El consumidor percibe una necesidad (practicamente la situacion en la que todos nos encontramos
a diario), este se da cuenta que quiere hacer una compra, y para ello pasa por una serie de pasos.
En primer lugar, nos encontramos con la fase de reconocimiento de problemas, luego viene una
fase de busqueda de informacion, para asi a continuacion evaluar alternativas, y, finalmente elegir

un producto.

Una vez que se toma la decision, la calidad de esta afecta el paso final del proceso, pues es

cuando se produce aprendizaje en base a qué tan bien funciond la eleccion. Claramente, este
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proceso influye en la probabilidad que exista de volver a tomar la misma eleccién en una préxima

oportunidad de que se produzca la necesidad de una decision similar.

Asimismo, Sanchez (2015) define que el proceso de compra de un consumidor se divide

en distintas actividades, y estas estan principalmente segmentadas en tres grandes etapas:

La Pre-compra. Etapa en la que un individuo detecta necesidades y problemas, ante esto
busca informacion, percibe una oferta comercial, la evalla y posteriormente selecciona una

de las alternativas disponibles.

La Compra. Etapa en donde el consumidor selecciona el establecimiento o medio a través
del cual realizara su compra, para asi también delimitar las condiciones del intercambio y

verse sujeto a variables situacionales o variables exdgenas que no le son posible controlar.

La Post-compra. Etapa en la cual el consumidor hace uso de los productos, los evalla, y
los valora. De esta forma se produce aquel proceso de percepcion en base a qué tanta
satisfaccion o insatisfaccion le produce el producto/los productos que adquirid. Finalmente,
todo esto se traduce en una consecuencia y accion; respecto principalmente al como actuara

el individuo tras el grado de satisfaccion que experimente.
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Modelo de Toma de Decisiones

Amador y Gonzéalez (2008) muestran un modelo de toma de decisiones que identifican en
el general de los individuos. Todo se centra en el proceso de decision de compra, en donde se
identifican alternativas, se evallan, se decide y se identifica el comportamiento post compra. Sin
embargo, a este proceso le afectan factores muy relevantes entre los cuales se encontraran, por
ejemplo, la informacion, donde claramente afectan tanto fuentes comerciales como sociales. Por
otro lado, existiran factores situacionales que afecten la decision de compra, entre ellos se
identifican como principales el cudndo compran los consumidores, el donde lo realizan y las
condiciones en las que compran estos. También se encuentran factores sociales y de grupo,
identificados dentro de ellos la cultura, subculturas, clase social, grupos de referencia o la familia.
Y, finalmente, estos motivan factores psicoldgicos que seran aquellos de gran importancia para el
consumidor a la hora de tomar su decision de compra, como por ejemplo la motivacion,

percepcion, aprendizaje, personalidad y actitud.

Las Mascotas

Una mascota es definida como un animal de compafia (Real Academia Espafiola, s.f.,
definicion 2). Por otro lado, en inglés, definen a una mascota como un animal, un ave u otro que
tienes en casa por placer, en vez de aquellos que se mantienen por trabajo o comida (Oxford

Learner’s Dictionaries, s.f., definicion 1).
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En 2017, Diaz Videla argumenta lo siguiente respecto a las mascotas:

Una definicion ampliamente aceptada de la mascota como animal de
compafiia, la describe como aquel animal que se encuentra bajo control humano,
vinculado a un hogar, compartiendo intimidad y proximidad con sus cuidadores, y
recibiendo un trato especial de carifio, cuidados y atencion que garantizan su estado
de salud (Savishinsky, 1985). Si bien los humanos han mantenido como mascotas
una gran variedad de animales —incluyendo grillos, tigres, cerdos, vacas, ratas,
cobras, caimanes, aguilas— los animales prototipicos que identifican la categoria

mascota son los perros y los gatos (Herzog, 2012).

En 1985, Erika Friedmann y Sue Thomas en su libro “Pets and the family” aseguran que
la importancia de las mascotas en nuestra sociedad se ha demostrado repetidamente a través de
frecuentes relatos acerca de estas en la prensa popular, peliculas y libros. De igual forma,
Friedmann, Katcher et al. (1980) concluyen que aquellos pacientes que eran duefios de mascotas
tenian menos probabilidades de morir en el afio luego de un ataque cardiaco comparado con

aquellos pacientes que no tenian una mascota en casa.

De acuerdo con Diaz y Olarte (2016), a lo largo de las Gltimas tres décadas, ha existido un
creciente interés en el estudio acerca de la interaccion entre humanos y animales, pudiéndose
observar numerosas investigaciones y publicaciones llevadas a cabo dentro de este joven campo
(p. 3). Se menciona en su publicacion también, un estudio de Siegel (1990), el cual deja en
evidencia que la tenencia de mascotas en personas mayores se asocia a una menor cantidad de

consultas médicas al afio (p. 4).
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Claramente, no todos los duefios de mascotas se veran sujetos a los mismos beneficios, v,
de igual forma Podberscek y Gosling (2005) postulan que no existen grandes diferencias en la
personalidad de aquellos que tienen mascotas y aquellos que no. Sin embargo, al evaluar si existen
diferencias entre quienes se definen como ‘amante de los perros’ o ‘amante de los gatos’,
considerando el modelo de los cinco grandes (Goldberg, 1992; John y Srivastava, 1999), se
encuentra que el primer grupo puntua mas alto en Extraversion, Amabilidad y Responsabilidad, y
el segundo grupo puntia més alto en Neuroticismo y Apertura a nuevas experiencias (Gosling,

Sandy y Potter, 2010; como se cit6 en Diaz y Olarte, 2016).

Efectos de la Compafiia de Animales en los Humanos

En la actualidad, es posible observar cada vez mas crecer el nimero de personas que tienen
animales en sus casas, y claro, esto implica una alta inversion de recursos y tiempo. Y, el que este
vinculo se haya mantenido a lo largo de cientos de afios, de cambios tecnoldgicos y culturales,
sugiere que sirve a importantes necesidades humanas (Staats, Sears, y Pierfelice, 2006; como se

cito en Gutiérrez et al., 2007).

Segun un estudio realizado por Diaz y Olarte (2016), perros y gatos afectan de manera
igualmente beneficiosa para sus duefios. Aunque, se destacan los canes al contribuir a un mayor
beneficio respecto a la realizacion de actividad fisica, asi como una mayor valoracion o

experimentacion de la naturaleza (p. 10 y 11).
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Al referirse a efectos de la compafiia de las mascotas en los humanos, es posible organizar
estos de diversas formas, ya sea utilizando criterios especificos o taxonomias, como también de
una manera mas sencilla, dividiendo entre efectos positivos o0 negativos. Es asi, como Gutiérrez
(2007) encuentra en su estudio que los efectos positivos méas destacados se observan a nivel fisico,
psicoldgico o social. Por otro lado, destaca que los efectos negativos destacados por los sujetos de
estudios tienen que ver netamente con enfermedades que puedan sufrir los humanos como

resultado del contacto con animales, 0, agresiones por parte de animales a humanos (p. 171).

En 2003, Allen describe el efecto mascota a través de un experimento realizado. Se podria
pensar que las personas al encontrarse realizando una tarea dificil y se encuentra su mascota con
ellos esta podria disminuir los niveles de estrés del sujeto en cuestion a través de la distraccion
entretenida. Sin embargo, ocurrié lo contrario, y es que los participantes del estudio no solo no
abandonaron la tarea, sino que ademas funcionaban mejor y més rapido cuando sus mascotas se
encontraban presente que cuando sus esposas se encontraban presentes. El autor menciona también
que, para poner a prueba el efecto mascota, realizaron una prueba aleatoria, con tal de descartar
que las personas que deciden adoptar una mascota estaban previamente méas sanas que aquellas
que no decidian adoptar una mascota. De esta forma, es como a través de la seleccion de personas
aleatorias de un grupo X, debieron adoptar un gato o perro de un estudio animal. Los sujetos eran
todos corredores de bolsa, que vivian solos y describian su trabajo como extremadamente
estresante. Ninguno de estos habia tenido una mascota propia en los ultimos 5 afios, v,
adicionalmente, todos (aquellos que tuvieron que adoptar una mascota y aquellos que no),
presentaban alta presion arterial y habian iniciado un tratamiento con Lisinopril. Los resultados

del estudio mostraron una fuerte evidencia del rol que juegan las mascotas en la sociedad. Como
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se predecia, todos los participantes del estudio disminuyeron su presién arterial con lisinopril, sin
embargo, en una situacion de estrés, aquellos participantes que habian tenido que adoptar una
mascota vieron aumentado su nivel de presion arterial en menos de la mitad que aquellos que no

habian adoptado una mascota (Allen et al., 2001).

Existe una fuerte evidencia de que tener una mascota puede tener un amplio rango de
beneficios para la salud mental de las personas, en especial de aquellos que son adultos mayores
(Bakerjian, 2014; Cutt, Giles-Corti, Wood, Knuiman, & Burke, 2008; Enmarker et al., 2012; Gee,
Mueller, & Curl, 2017; McNicholas, 2014; Stanley et al., 2014; citados en GZ, Hui Gan et al.,

2020).

Segun Brooks et al. (2013), la evidencia ha logrado demostrar que ser duefio de mascota
puede ayudar a la disminucion del estrés, mejorar la calidad de vida, y, facilitan la interaccién
social y comunitaria. De igual forma, se sabe que la participacion en actividades relacionadas con
las mascotas (como el paseo de un perro), disminuye el aislamiento y la soledad en sus duefios

(Cutt et al., 2008).

En 2020, se encontr6é que las mascotas eran visatas por sus duefios como proveedores de
comodidad y seguridad, inclusiéon social y participacion, les dan una rutina y estructura con
proposito, y, un rol significativo. Segin un participante del estudio, tener una mascota como
compaiiia era percibido como una prevencion de la soledad porque llenan el vacio de la casa.
Asimismo, otro de los participantes menciona que su estrés y miedo a la muerte y dejar a su esposa

sola se vio disminuido porque “¢l sabia que su mascota y su esposa se ayudarian mutuamente”.
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Finalmente, un Gltimo comentario de una de las participantes, y es que ella sentia que su mascota
podia saber cuando ella no se estaba sintiendo bien, y eso le otorgaba un sentido de seguridad.
Cabe mencionar que en el estudio realizado se entrevistaron personas cuya edad promedio era de
73,6 afos, el 42% era hombre, y el 58% restante eran mujeres. Y, la mitad de los participantes
estaban casados y viviendo con alguien, y la otra mitad eran solteros/as o viudos/as y vivian

solos/as (GZ, Hui Gan et al., p. 3).

El impacto del COVID-19 y restricciones impuestas en la salud mental y fisica han logrado
verse demostrados ante los altos niveles de estrés de las personas, el aislamiento social, el
aburrimiento y la ansiedad, tanto en el contexto cultural Asiatico como el Occidental (Rajkumar,
R.P., 2020; Ahmed, M.Z. et al., 2020; como se cité en Grajfoner, D. et al., 2021). Durante la
pandemia del COVID-19, el nimero de mascotas ha aumentado exponencialmente, y las razones
para este crecimiento no se encuentran adn explicadas (Vincent, A., 2020; BBC News, 2021,

accedido el 7 de Diciembre de 2021; como se cit6 en Grajfoner, D. et al., 2021).

A continuacidn, se presenta evidencia de un estudio realizado por Grajfoner et al. (Malasia,

2021) durante la pandemia del COVID-19:

La Tabla 1, demuestra que las estadisticas descriptivas de los duefios de mascotas y los no
duefios de mascotas indican que los valores medios en el grupo de propietarios de mascotas fueron
mas altos en todas las variables de resultado, excepto las emociones negativas en comparacion con

sus homdlogos no duefios de mascotas.
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Tabla 1

Resultados de ANOVA basado en la tenencia de mascotas

Pet Owners Non-Pet Owners
Outcome Variables f
M SD M SD
1 Peychological 45.35 10.58 4328 9.81 4.60*
Wellbeing
2 Depression 24.36 9.66 23.54 9.50 0.82
3 Anxiety 22.56 8.79 22.55 8.91 0.00
4 Stress 24.92 9.34 24.51 9.23 0.22
5 Resilience 19.09 3.19 18.87 3.17 0.53
6 Coping self-efficacy 88.93 16.00 83.88 18.74 9.42 **
7 Positive emotions 31.56 7.63 29.43 7.16 9.27 **
8 Negative emotions 24.85 7.95 25.08 6.98 0.10

¥ <0.05,* p < 0.005.

Nota. Tabla obtenida de Grajfoner, D., Ke, G. N., & Wong, R. M. M. (2021). The Effect of Pets
on Human Mental Health and Wellbeing during COVID-19 Lockdown in Malaysia. Animals,

11(9), 2689.

La Tabla 2, muestra las diferencias de las medias las cuales indican que aquellos con
mascotas y acompafiantes humanos tuvieron puntuaciones més altas en todas las variables de

resultado que aquellos con compafiia solo humana.
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Tabla 2

Resultados de ANOVA basado en compafiia de mascotas y humanos versus solo compafiia humana

Pets and Humans (1 = 208) Humans Only (n = 186)

Qutcome Variables SS df MS F
M SD M SD
1 Psychological Wellbeing 4531 10.71 43.58 9.74 29288 1,392 292.88 2.78
2 Depression 24.72 977 2291 922 32069 1,392  320.69 3.54
3 Anxiety 22,66 8.81 2213 9.05 28.05 1,392 28.05 0.35
4 Stress 25.07 9.30 24.05 9.47 100.87 1,392 100.87 1.15
5 Resilience 19.11 3.28 18.99 3.16 1.31 1,392 1.31 0.13
6 Coping self-efficacy 88.88 15.99 83.50 18.68 284257 1,392 284257 949*
7 Positive emotions 31.50 7.73 29.37 6.87 44509 1,392 445.09 827
8 Negative emotions 2473 8.07 24,78 6.86 0.23 1,392 0.23 0.00

Note: There was insufficient data for pet’s only companionship. ** p < 0.005.

Nota. Tabla obtenida de Grajfoner, D., Ke, G. N., & Wong, R. M. M. (2021). The Effect of Pets
on Human Mental Health and Wellbeing during COVID-19 Lockdown in Malaysia. Animals,

11(9), 2689.

La Tabla 3, muestra donde la observacion casual de las puntuaciones medias demuestra
que los propietarios de gatos, en promedio, obtuvieron una puntuacién mas alta que los
propietarios de perros en todas las variables de resultado. De las siete variables de resultado
consideradas, el bienestar psicologico y las emociones positivas fueron las Unicas que diferian

significativamente entre los duefios de gatos y perros.
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Tabla 3

Resultados de ANOVA basado en tenencia de perros y gatos

Table 4. Results of one-way ANOVA based on dog and cat ownership.

Dog Owners (n =122)  Cat Owners (n = 80)

Outcome Variables SS df MS F
M SD M SD
1 Psychological Wellbeing 43.80 10.24 47.94 11.13 825.82 1,200 825.82 7.35*
2 Depression 23.56 8.37 25.08 10.84 111.28 1,200 111.28 1.25
3 Anxiety 21.90 7.92 23.05 9.32 63.72 1,200 63.72 0.88
4 Stress 23.77 8.28 25.93 10.40 224.28 1,200 224.28 2.66
5 Resilience 19.11 2.73 19.28 3.67 1.37 1,200 137 0.14
6 Coping self-efficacy 88.29 14.33 89.29 19.47 48.36 1,200 48.36 0.18
7 Positive emotions 30.70 6.60 33.15 8.63 290.80 1,200 290.80 522%
8 Negative emotions 24.86 7.26 25.15 8.94 4.05 1,200 4.05 0.06
*p <0.05.

Nota. Tabla obtenida de Grajfoner, D., Ke, G. N., & Wong, R. M. M. (2021). The Effect of Pets
on Human Mental Health and Wellbeing during COVID-19 Lockdown in Malaysia. Animals,

11(9), 2689.

Caracteristicas de la industria del mercado de mascotas

En los Gltimos afios, la industria de los productos para mascotas se ha vuelto un tema muy
estudiado. Criteo, una empresa de marketing de Paris, realizd un estudio en el cual encontr6é que

en marzo de 2020 se disparé la venta de articulos para mascotas.

De un afio a otro, y, tal vez posiblemente explicado dada la pandemia, los mayores
aumentos de ventas en el mercado de articulos para mascotas en Estados Unidos pudieron verse
observados en productos como la comida para gatos (401%), articulos para gatos (204%) y
pequefios articulos para animales (175%), siendo estos tres los principales mas vendidos en la
categoria. Esto es posible observarlo en el grafico siguiente, obtenido de la pagina oficial de

CRITEO el 12 de mayo de 2022.
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Grafico 1

Venta de productos para mascotas entre enero y marzo, Estados Unidos, 2020
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Nota. Grafico obtenido de CRITEO.COM, publicado el 1 de abril de 2020.

Asimismo, CRITEO publica también resultados obtenidos para el mercado de productos
para perro en Italia y una amplia variedad de categorias de productos para mascotas de Corea del
Sur. Todos estos, datos obtenidos en marzo de 2020. En los gréaficos siguientes es posible observar
cdémo en Italia se dispard en general la venta de productos en marzo, lograndose ver un aumento
del 995% en productos para perros, y 679% en productos para mascotas en general. Por otro lado,
en Corea del Sur se registraron ventas de Vitaminas y suplementos para mascotas en febrero;
mientras que las ventas de articulos para peces presentan un aumento de un 42% mas al 22 de

marzo en comparacion con las ventas de enero.
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Gréfico 2

Venta de productos para perros y mascotas en general en marzo, Italia, 2020.
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Nota. Grafico obtenido de CRITEO.COM, publicado el 1 de abril de 2020.
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Gréfico 3

Venta de productos para mascotas entre febrero y marzo, Corea del Sur, 2020.
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Nota. Grafico obtenido de CRITEO.COM, publicado el 1 de abril de 2020.

En Chile, ya que el mercado de productos para mascotas se ha vuelto un tanto mas masivo
en los ultimos afios, no existe una amplia cantidad de informacién (respecto a paises Europeos o
USA). Sin embargo, de acuerdo a datos recogidos por una tienda de mascotas reconocida en Chile,
y a la noticia publicada por biobiochile.cl; en el pais en 2020, se observé un aumento de al menos
el 50% en las ventas online de productos para mascotas dada las cuarentenas (Biobiochile.cl,

2020).

Un ultimo estudio a mencionar en cuanto al mercado de productos para mascotas en Chile,

es el realizado por Javier Aguayo Rubio, como su tesis para optar al grado de magister en gestion
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y direccion de empresas de la Universidad de Chile, en 2020. En este, Aguayo indica que en la
region metropolitana de Chile, los duefios de mascotas viven acompafados, y tan solo un 9% vive
solo con su mascota. De igual forma, menciona que el 75% vive acompafiado de 1 o 3 personas,
y, un 16% con mas de 3. Asimismo, indica que la preferencia de las personas es de perros por
sobre gatos, y, que en general quienes poseen solo perros corresponde al 74% de la poblacion, sin
embargo un 15% indica ser duefio de ambas especias (perros y gatos). A continuacion se muestran

figuras y tablas con resultados del estudio previamente mencionado.

l

0% u T T
Vive Solafa) Somos 3 Entre 3y 4 Man de 4

Figura 1: Caracterizacion de personas en el hogar, (elaboracion propia)

Tabla 1: Principales mayorias en variables de caracterizacion, elaboracion propia

item Porcentaje de los
Encuestados
Vive acompariados de ofra persona 91%
Posee al menos un perro como mascota 88%
Nunca se le ha perdido su mascota 76%
Posee solo perros 73%
Chip Incrustado 64%

Tabla 2: Principales minorias en variables de caracterizacion, elaboracion propia

item Porcentaje de los Encuestados
Vive solo 9%
Posee solo gatos 12%
Poseen ambos un perroy un gato 15%
Se le ha perdido su mascota 15%
Viven con mas de 4 personas 16%
Posee al menos un gato 27%

Nota. Figura y tablas obtenidas de tesis publicada en el repositorio de la Universidad de Chile,

publicada en 2020.
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Investigacion de Mercados

Segun Kinnear y Taylor (1998), la investigacion de mercados es “el enfoque sistematico y
objetivo al desarrollo y disposicion de informacion para el proceso de toma de decisiones por parte
de la gerencia de mercadeo”. Sin embargo, hacen ciertos comentarios en cuanto a esta definicion,
ya que ser sistematico implica que el proyecto de investigacion se encuentre bien organizado y
planeado. Por otro lado, la objetividad indica que la investigacion de mercados busca ser neutral y
sin ningun tipo de carga emocional. A su vez, el propdsito inicial de la investigacion es el
proporcionar informacion y no datos como tal, es asi como tanto la informacion como el proceso
de toma de decisiones son elementos que se ven influenciados por la experiencia y criterio de quien
la otorgue. Segun estos mismos autores, es posible minimizar las subjetividades en este tipo de
situaciones, y esto se logra en casos en que quien se encuentra a cargo de la toma de decisiones
tenga la experiencia habiendo tomado decisiones semejantes en el pasado; sin embargo, para el
tipo de situaciones de tomas de decision no rutinarias, se puede tener como resultado un conflicto

con la informacion que se entrega y los datos recopilados en la investigacion de mercados.
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Proceso de Investigacion

Kinnear y Taylor (1996), definen un proceso de 9 etapas en las cuales se da un proceso de

investigacion y se muestra a continuacion:

1. Establecer la necesidad de informacion

2. Especificar objetivos de la investigacion y necesidades de informacion

-

3. Determinar las fuentes de informacion

-

4. Desarrollar formatos para recopilacién de informacién

5. Disenar la muestra

6. Recolectar los datos

7. Procesar los datos

8. Analizar los datos

9. Presentar los resultados de la investigacion

Nota. Figura obtenida de libro Investigacion de Mercados de Kinnear y Taylor (1996).
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Tipos de Investigacion

Kinnear y Taylor (1996) definen 3 tipos de investigacion de mercados, la cual es clasificada
segun el tipo de informacion requerida la cual se define por quien realiza el proceso de toma de

decisiones.

Investigacion Exploratoria

La investigacion exploratoria sera apropiada en las etapas iniciales del proceso de toma de
decisiones, y se utiliza con tal de conocer de manera preliminar la situacion que se quiere
investigar, teniendo asociado un gasto minimo en cuanto a costo y tiempo. En esta se hace uso de

un enfoque amplio y versatil, con tal de descubrir puntos de vista no reconocidos previamente.

Investigacion Concluyente

La investigacion concluyente, ayuda a que los gerentes evallen situaciones y tengan la
posibilidad de utilizar la informacién resultante de esta para la toma de decisiones. Este tipo de
investigacion involucra objetivos de investigacion y necesidad de informacion claros. Los posibles
planteamientos (Kinnear y Taylor, 1996), incluyen encuestas, experimentos, observaciones y
simulaciones. Esta también, puede subdividirse en investigacion descriptiva (generalmente
depende netamente de la interrogacion de los encuestados y de los datos secundarios disponibles)

e investigacion causal (este requiere un disefio planeado y estructurado, el cual ademés de
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minimizar el error sistematico e incrementar la confiabilidad, permite realizar conclusiones

razonablemente no ambiguas relacionadas con la causalidad (Kinnear et al., 1996).

Investigacién de monitoreo del desempefio

Una vez realizada una investigacion concluyente, seleccionado e implementado el curso
de accion, es relevante realizar una investigacion de monitoreo del desempefio con tal de resolver
la gran pregunta acerca de lo que esta ocurriendo. Este, es el elemento esencial requerido con tal

de realizar control a programas implementados en el mercado.

Fuentes de Datos

En su forma mas basica, se presentan cuatro fuentes de datos de mercadeo, estas son: los

encuestados, las situaciones analogas, la experimentacién y los datos secundarios.

Los encuestados

Existen dos formas de obtener datos de estos, mediante la comunicacion, y mediante la
observacion. La fuente més comun de datos de mercadeo es la comunicacion con los encuestados,
pues es logico obtener datos mediante preguntas. Claramente, estas preguntas (con tal de obtener
informacidn relevante a la investigacion), se realizan a personas conocedoras de un tema. Es asi,

como se hace esencial formular preguntas a la hora de requerir data en cuando a actitudes,
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percepciones, motivaciones, conocimientos e intencion de comportamiento deseado de los

encuestados (Kinnear et al., 1996).

En cuanto a la observacién de los encuestados, esta se hace necesaria con tal de registrar
(en el momento en que ocurre) el comportamiento de los encuestados. Este permite eliminar

errores asociados a tener que recordar cierto comportamiento (Kinnear et al., 1996).

Situaciones analogas

Estas incluyen el estudio de historias-caso, en donde se realizan investigaciones intensivas
en situaciones pertinentes a un problema. Para ello se seleccionan varios casos donde se
identificaran variables relevantes, se indicarad la naturaleza de la relacion entre variables y se
identificara la naturaleza del problema u oportunidad presente en la situacion de decision original

(Kinnear et al., 1996).

A su vez, también se realizan simulaciones, es decir, la creacion de una analogia o similitud

de un fendmeno auténtico. Es decir, una representacion incompleta de la realidad que trata de

duplicar la esencia del fendmeno sin realmente alcanzar la realidad en si (Kinnear et al., 1996).

Experimentacion

Esta es una fuente de datos en donde tras experimentacion se pueden realizar afirmaciones

sin ambiguedades en cuanto a las relaciones causa y efecto (Kinnear et al., 1996).
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El objetivo de esta tiene que ver con la medicidn del efecto de las variables independientes
sobre una variable dependiente, mientras se controlan otras variables (las cuales podrian originar

confusion a la hora de hacer inferencias), (Kinnear et al., 1996).

Informacion Secundaria

La informacion secundaria puede ser proveniente de fuentes internas o externas. Las
internas se encuentran dentro de la organizacion que realiza la investigacion, y las segundas se
originan fuera de ella (tales como publicaciones gubernamentales, libros, informes, y otros).
Generalmente, la informacion proveniente de estas fuentes se encuentra disponible a un muy bajo

costo, o incluso gratis (Kinnear et al., 1996).
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Metodologia: Investigacion Cuantitativa

Necesidad de informacion

La necesidad de informacidn es conocer las caracteristicas del consumidor de productos

para mascotas, asi como también sus habitos de consumo.

Objetivo principal

El objetivo principal de la investigacidn cuantitativa es lograr obtener data la cual permita

tomar decisiones a los participantes de este mercado, y, por otro lado, identificar las caracteristicas

en comun que comparte este mercado en cuanto a su comportamiento de compra.

Objetivos secundarios

Identificar los factores relevantes para el consumidor de productos de mascotas a la hora

de la compra de estos.

Segmentar a los consumidores de productos para mascotas para poder generar estrategias

de marketing ajustadas a este tipo de consumidores.

Caracterizar al consumidor de productos para mascotas de manera demogréafica.
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Investigar si en base a las caracteristicas del consumidor varia su decision de consumo.

Preguntas de Investigacion

Para el disefio de las preguntas de investigacion se tomé en consideracion las brechas de
informacion que hacen necesario conocer caracteristicas generales de los clientes del mercado de
productos para mascotas, asi como también en cuanto a sus preferencias a la hora de consumir
estos productos. Para ello, se realizd una encuesta de manera online a consumidores de productos
para mascotas en Chile, con tal de obtener informacion cuantitativa la cual permita facilitar la toma
de decisiones. A continuacion se muestra el diagrama de flujo de las preguntas realizadas en la

encuesta.
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Gréfico 4

Proceso de encuesta.
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para tu
mascota?

ZEn cudl de los De los productos que iCada cuanto realizas
productos es mas no compras de una compra del/los Del 1al 5, selecciona
importante la manera mensual, productos ;Cuil de los iTe consideras qué tan relevante son
calidad que el ;cuiles compras mencionados “siquientes suficientemente para ti los siguientes
precio? esporadicamente? previamente? servicios te informado/a respecto atributos en un

a la alimentacion y alimento
cuidados de tu
mascota?

gustaria contratar
para tu mascota?

Fin de la encuesta

iTe encuentras conforme

con el formato actual en
que se presenta el

alimento para tu mascota?

Nota. Elaboracion propia del autor.

Disefio de la muestra

El tamafio de la muestra serd la cantidad de respuestas vélidas obtenidas mediante la

encuesta, y, para que esta sea representativa o estadistica (que represente parte de un grupo de

personas, como poblacion objetivo) requerird un minimo de respuestas el cual debera ser calculado
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en base al tamafio de la poblacion total del grupo objetivo. Para ello, “los encuestados se eligen

completamente al azar de entre la poblacion total” (SurveyMonkey, 2022).

Para el calculo del tamafio de muestra adecuado (para ser considerado representativo), se
requiere el tamafio de la poblacién objetivo, el margen de error (porcentaje que entre mas pequefio,
mas cerca se estara de tener la respuesta correcta con un determinado nivel de confianza) y el nivel
de confianza del muestreo (porcentaje que revela cuanta confianza se puede tener en que la

poblacion seleccione una respuesta dentro de un rango determinado).

Entonces, la férmula a utilizar para el calculo de muestra (obtenida de Surveymonkey en

2022), se presenta a continuacion:

Tamano de la muestra =

1+ ( )

N = tamario de la poblacidn « e = margen de error (porcentaje
expresado con decimales ) « z = puntuacion z

Obteniéndose como resultado un valor de 273 respuestas minimas requeridas para que la
investigacion sea representativa al reemplazar en la férmula con un valor de nivel de confianza del
90%, un margen de error del 5%, y, un tamafio de poblacion objetivo de 21.529.320 personas

(obtenida de Sll, 2022).
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Procesamiento de datos

Posterior a la obtencion de resultados de la encuesta aplicada, surgié la necesidad de
realizar una limpieza a las respuestas, puesto a que existieron dos preguntas filtro, las cuales
definirian si una respuesta es valida o no, con la cual se cerraria inmediatamente la encuesta. Las
preguntas filtro fueron las siguientes: ¢ Cuantas mascotas tienes? Y ¢Eres el encargado de realizar

las compras para tu mascota?.

Habiendo realizado esta limpieza, se termind con un total de 285 respuestas, las cuales si
cumplirian con el minimo del tamafio de muestra calculado, por ende seria una muestra

representativa para el analisis de datos recogidos por la investigacion.

Analisis de datos

El andlisis inicial realizado comprende datos netamente estadisticos, los cuales permiten
caracterizar al consumidor de productos para mascota tanto de manera demografica como en

cuanto a su comportamiento de compra.

Inicialmente, se extrajo informacion en cuanto a caracteristicas de la muestra como por
ejemplo la edad, encontrandose que en general el 62,8% de los encuestados tenian entre 18 y 35
afios de edad. Por otro lado, se present6 que de estos, un 72,3% tenian entre 1 y 2 mascotas, siendo

el gato la mascota que mayormente tenian los encuestados, seguido de los perros.



Grafico 5

Resultados distribucion edad investigacion cuantitativa.

Edad

Tengo 46 afios 0 mas
10%

Tengo entre 26 y 35 afios
38%
Tengo entre 18 y 25 afios
25%

Tengo entre 36 y 45 afios
27%

= Tengo 46 afios o mas = Tengo entre 18 y 25 afios = Tengo entre 36 y 45 afios = Tengo entre 26 y 35 afios

Nota. Grafico de elaboracién propia del autor.
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Grafico 6

Resultados distribucion tipo de mascota que poseian los encuestados.

rer | - -

Otra Mascota = Otra Mascota; 2%

Ave . Ave; 2%

Roedor I Roedor; 1%

Pez | Pez; 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Nota. Grafico de elaboracién propia del autor.

Por otro lado, se busco identificar si es relevante el tipo de vivienda donde vivian los
encuestados en cuanto a la decision de mantener a su mascota con tenencia indoor o outdoor. Se
encontro que a pesar de que gran parte de los encuestados (70,2%) vive en casa, estos optan por la
tenencia indoor (dentro de la casa/departamento) siendo un 55,1% de los encuestados quienes

escogen esta opcion.
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Tabla 4

Resultados estadia de las mascotas segun tipo de vivienda.

£En qué tipo de vivienda vives?

Casa Departamento
Adentro de la
Tu/tus mascotas, pasan la mayor parte del tiempo: canjdepanamento LLL. sS04 20
En el terreno, pero no én la
casa . % del total 5,30% 0,00%
embargo sale sin
supervision % del total 9,50% 0,40%
Fuera de la casa y del
terrena % del total 0,40% 0,00%
Total % del total 70,20% 19,80%

Nota. Tabla de elaboracion propia del autor.

Con el fin de identificar posibles oportunidades en el mercado de productos para mascotas,
se realizaron también preguntas que no tenian que ver directamente con los productos, sino mas
bien con el comportamiento de la muestra en su vida cotidiana y preferencias. En general, la
mayoria de estas personas (55,1%) tiene preferencia por utilizar sus tiempos libres para quedarse
en casa y ver series; esto, permite identificar un claro canal por el cual es adecuado comunicarse
con este tipo de consumidores, pues pasan gran parte de su tiempo en medios digitales, por ende
la publicidad e incluso venta a través de estos puede ser un gran factor a la hora de vender productos
para mascotas. Asimismo, se realizo la pregunta de si actualmente llevan a su mascota a la
peluqueria, encontrandose que claramente no es una oportunidad generar alianzas entre aquellos
que venden productos para mascota con quienes ofrecen servicio de peluqueria para mascotas ya
que tan solo un 20% hace uso de este servicio. Por otro lado, se preguntd también a quienes si
Ilevan a su mascota a la peluqueria, cada cuanto lo realizan, encontrandose el mayor porcentaje de

encuestados entre 2 y 3 meses.

Total

84,60%

530

9,80%

040%
100,00
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Gréfico 7

Resultados distribucion de pasatiempos de encuestados.

Porcentaje

=

En mis tiempos libres me gusta realizar actividad deportive

En mis tiempos libres me gusta salir a comer

@
I *

En mis tiempos libres me gusta leer un libro 11%

En mis tiempos libres prefiero quedarme en casa viendo una serie 55%

En mis tiempos libres me gusta salir a conocer nuevos lugares _ 19%

Nota. Gréafico de elaboracion propia del autor.

Tabla s

Resultados respecto a uso de peluqueria para mascotas segun periodicidad.

1 vez por Cada 2 Cada 3 Cada6o  Del total de

mes meses meses  mas meses encuestados
i 10 10/ )0 10 )0
Actualmente, ¢llevas a tu mascota a la peluqueria? Si 17,50% 31,60% 29,80% 21,10% 20%
No 0 0 0 0 80%

Nota. Tabla de elaboracién propia del autor.

De igual forma, se busco identificar cual era el tipo de productos para mascotas que mas
compraban los consumidores, teniendo como resultado que los productos que mayormente
compran mensualmente son: Alimento (seco y humedo) 96,8% de los encuestados, Accesorios

(collar, arnés, correa y otros) 73,3% de los encuestados, Productos Sanitarios (shampoo,

60%
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acondicionador, perfume, sabanillas, arena, desinfectante y otros) 69,5% y Desparasitante (interno
y/o externo) 66,7%. En cuanto a estos productos, los resultados indican claramente que el producto
en el cual es mas relevante la calidad que el precio es en el Alimento (seco y himedo, 89,1% de

los encuestados responde afirmando esto).

Tabla 6
Resultados respecto a uso productos con compra mensual.

Porcentaje de casos

Alimento (seco y himedo) 96,80%
3 Snacks 4,90%
o _ . ,
5 g Accesorios (collar, arnés, correa y
g 2 otros) 73,30%
: E Juguetes 38,90%
T g
g &
B g Productos sanitarios (shampoo,
'§ acondicionador, perfume, sabanillas,
a arena, desinfectantes y otros) 69,50%
Desparasitante (interno y/o externo) 66,70%

Nota. Tabla de elaboracion propia del autor.

Por otro lado, en cuanto a los productos que este consumidor adquiere de manera menos
frecuente, sobresalen los accesorios (collar, arnés, correay otros) y los juguetes para sus mascotas,

con un 49,1% y 26,7% respectivamente.



Tabla7

Resultados respecto a periodicidad de compra de productos con compra esporadica.

De los productos que no compras de manera mensual, ¢ Cudles compras esporddicamente?

Productos sanitarios

Alimento Accesorios (collar, o Desparasitante
(secoy/o Snacks arnés, correa y Juguetes (shampoo, acon.dlclonador, (interno y/o
htimedo) otros) perfun?e, sabanillas, arena, externo)
desinfectante y otros)
¢Cada cuanto realizas una Cada 2 a 3 meses 1,1% 5,3% 14,0% 13,3% 4,2% 4,6%
compra del/los productos Cada 4 a 6 meses 0,0% 0,4% 12,3% 6,0% 0,7% 3,9%
mencionados Cada 6 a 11 meses 0,0% 0,4% 10,9% 4,6% 0,7% 1,8%
previamente? 1 vez por afio 0 menos 0,0% 0,4% 11,9% 2,8% 0,7% 0,4%
1,1% 6,5% 49,1% 26,7% 6,3% 10,7%

Nota. Tabla de elaboracion propia del autor.

En cuanto a generar alianzas con empresas de servicios relacionados con las mascotas, se
identifica una clara oportunidad, encontrandose que gran parte de los encuestados (38,6%) le

gustaria contratar un plan de “Isapre” para mascotas, seguido de quienes preferirian adquirir un

42,5%
23,2%
18,2%
16,1%
100%
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servicio funerario o un seguro complementario (18,9% y 17,5% respectivamente), y, quienes no

se encuentran interesados por ningudn tipo de servicio representado por un 24,9%.
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Grafico 8

Resultados distribucion de servicios que le gustaria contratar a los encuestados.

¢Cual de los siguientes servicios te gustaria contratar para tu mascota?

m Servicio funerario (crematorio, sepultura u otro)
= Un plande "isapre" para mascotas
= Un seguro complementario

No me gustaria contratar alguno de los servicios mencionados previamente

Nota. Grafico de elaboracion propia del autor.

Respecto al andlisis de ingresos de los encuestados, se logré identificar que el 68,8% de
los encuestados esta dispuesto a gastar hasta un 20% de su ingreso mensual en su mascota, y, que
un 13% de estos poseen un sueldo menor a $500.000 y un 10,5% un sueldo entre $500.001 y
$900.000. Asimismo, al analizar el gasto promedio mensual en productos para sus mascotas, el
48,1% de los encuestados se encuentra dispuesto a gastar mas de $50.000 mensualmente, y tan
solo 2,1% de estos menos de $15.000. Finalmente, se logra identificar también que el 63,9% de

los encuestados tiene un ingreso mensual liqguido menor a $900.000.



Tabla 8

Resultados respecto a disposicion de pago segun nivel de ingresos.

En base a tu ingreso mensual, ¢ Cudnto porcentaje de
este te encuentras dispuesto/a a gastar en tu mascota?

Hasta un
10% de mi
ingreso
Entre 50y $500.000 8%
¢En qué rango se encuentra tu nivel de  Entre $500.001 y $900.000 8%
ingresos liquido mensual? Entre 900.001 y $1.350.000 8%
Més de $1.350.000 7%
Total 31%

Nota. Tabla de elaboracion propia del autor.

Entre un )
Mas de un
1% yun  Entreun21%yun .
) . 0% de mi
20% de mi 30% de mi ingreso
. greso
ingreso
13% 8% 8%
11% 5% 3%
8% 3% 2%
6% 2% 1%
38% 18% 14%
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Otro de los hallazgos a mencionar, es la relevancia que significa para los consumidores

ciertas caracteristicas a la hora de comprar un alimento para sus mascotas. Para ello se aplico un

analisis de cluster, en donde se logrd identificar que los consumidores se diferenciaron en 2 cluster,

uno, en donde el precio de un alimento es bastante relevante, y otro, caracterizado por ser muy

sensible al factor precio. De igual forma, se observa que el cllster en donde el precio es mas

relevante, les parece también relevante que la marca que opta por comprar sea conocida, de buena

calidad y libre de granos. Esto es observado en la tabla siguiente.

Total

38%
26%
20%
16%
100%
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Tabla 9
Resultados respecto a resultados trabajados con la media en cuanto a relevancia de los atributos

presentados, en donde 1 es poco relevante y 5 muy relevante.

Media
Ward Method Precio Formato Calidad Libre de granos Marca conocida Marca recomendada
1 3,65 3,69 4,95 4,33 4,11 3,85
2 2,28 2,06 3,13 2,41 2,37 2,28
Total 3,19 3,15 4,34 3,69 3,53 3,33

Nota. Tabla de elaboracion propia del autor.

A pesar de los hallazgos encontrados con diferencias entre ambos clUster, es posible
observar que ya sea en el cllster 1 o el 2, el factor mas relevante es la calidad, sin dejar de ser los

otros factores relevantes.

Otro analisis realizado fue en cuanto a la valoracion de 6 atributos distintos del alimento
de sus mascotas, segun la relevancia que representa para los consumidores cada uno de los

atributos, siendo calificada esta como: 1-nada relevante y 5-muy relevante.

Tabla 10

Escala de relevancia utilizada en encuesta.

Calificacion Relevancia

1 Muy irrelevante
2 Poco relevante
3 Neutro

4 Relevante

5 Muy relevante,

Nota. Tabla de elaboracion propia del autor.
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En cuanto al segmento de consumidores entre 18 a 34 afios, el precio es un factor neutro,
pues la mayor cantidad de respuestas lo calificaron (en la escala de relevancia) con 3; el formato,
por otro lado, es un factor en el cual la opinién de los encuestados se encuentra dividida, ya que
no resalta una calificacion (de relevancia) por sobre otras; en cuanto a la calidad del alimento, es
este el factor mas relevante, pues un 73% de los encuestados en este rango de edad considera la
calidad un atributo muy relevante; en cuanto a que este sea libre de granos, es también un factor
muy relevante ya que un 45% de los encuestados lo calificd como 5 en la escala de relevancia; en
cuanto a la reputacion de la marca, es también un atributo relevante ya que un 37% resalta por
sobre las otras calificaciones (votado como 5), y, finalmente, la mayor cantidad de personas no

considera tan relevante que le recomienden un alimento.

En el segmento de consumidores de mas de 35 afos, el precio es entre neutro y poco
relevante, pues mas del 50% de los votos se encuentra entre la calificacion 2 y 3 de la escala de
relevancia; en cuanto al formato, esto no es ni relevante ni poco relevante ya que la mayor cantidad
de votos se encuentra en el nivel 3 de la escala de relevancia; en cuanto a la calidad, nuevamente
se repite que es un factor muy relevante, sin embargo menor que la cantidad de encuestados
menores, pues en este caso para el 56% de los encuestados la calidad es muy relevante; en cuanto
a que el alimento sea libre de granos y que sea una marca conocida o con buena reputacion, la
mayor cantidad de encuestados considera esto un atributo neutro (ni relevante ni irrelevante); v,
finalmente, la opinidn se encuentra méas bien dividida en cuanto a que les recomienden cierto

alimento (con mas del 50% de los votos entre 3y 5 de la escala de relevancia).
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En el segmento de consumidores que solo poseen 1 mascota, el precio no es relevante ni
irrelevante (mayor cantidad de votos calific6 como 3 en la escala de relevancia); en cuanto al
formato, la opinidn se encuentra dividida en todos los niveles de relevancia; en cuanto a la calidad,
la mayor cantidad de consumidores considera esta como muy relevante a la hora de comprar un
alimento (71%); en cuanto a que el alimento sea libre de granos, es también un factor muy relevante
pues la mayor cantidad de encuestados lo considera muy relevante (39% de estos lo califica como
5 en la escala de relevancia); en cuanto a que sea una marca conocida o con buena reputacion, la
opinion se concentra entre neutro relevante y muy relevante (destacando que 37% de los
encuestados lo considera muy relevante); y, finalmente, que les recomienden el alimento, la

opinion se encuentra entre neutro y muy relevante.

En el segmento de consumidores que poseen mas de 1 mascota, el precio es neutramente
relevante (28% de los votos lo califico como 3 en la escala de relevancia); en cuanto al formato,
este es nuevamente un atributo en que la opinion se encuentra bastante dividida en todos los niveles
de relevancia; en cuanto a la calidad, esto es nuevamente muy relevante (con un 64% de los votos
en el nivel 5 de relevancia); que sea libre de granos también un factor muy relevante (con la mayor
cantidad de votos en el nivel 5 de la escala de relevancia); que sea una marca conocida o con buena
reputacién entre neutro y muy relevante (mas del 50% de los votos entre el nivel 3y 5 de la escala

de relevancia), y, que se lo recomienden como un atributo neutro (ni relevante ni irrelevante).

Por otro lado, para los consumidores que viven en casa, la postura frente al precio se
encuentra bastante dividida, sin embargo, més del 50% de los encuestados lo considera entre

neutro y muy relevante; en cuanto al formato, si bien la mayor cantidad de respuestas dejan este
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atributo como medianamente relevante, mas del 50% de los encuestados lo consideran entre neutro
y muy relevante; en cuanto a la calidad, la mayor cantidad de los encuestados lo considera un
factor muy relevante (70%); que sea libre de granos es también un factor muy relevante (40% de
los encuestados); que sea una marca conocida tiene una postura un tanto mas dividida, entre una
posicion neutral y muy relevante; y, que les recomienden el alimento, es un factor entre neutro y

muy relevante (pues mas del 50% de los encuestados lo califica entre 3 y 5).

Para aquellos consumidores que viven en departamento, el precio y el formato son atributos
neutros (ni relevante ni irrelevante, votado por el 36% y 32% de los consumidores
respectivamente); la calidad, nuevamente un factor muy relevante (59% de los consumidores lo
considera 5 en la escala de relevancia); que sea libre de granos, un factor entre neutro y muy
relevante (concentrando la mayor cantidad de encuestados entre el nivel 3 y 5 de la escala de
relevancia); que sea una marca conocida 0 con buena reputacion con uan postura neutra (ni
relevante ni irrelevante, votado por el 36% de los encuestados); y, que les recomienden el alimento
entre una postura neutra y muy relevante (mayor cantidad de encuestados votaron entre 3y 5 en

la escala de relevancia).

Para aquellos consumidores que tienen como ingreso liquido mensual hasta $900.000, el
precio es un atributo que tiene una relevancia neutra y muy relevante (encontrandose mas del 50%
de las respuestas entre 3y 5); sin embargo, el formato, tiene una opinion mas dividida en cuanto a
su relevancia pues la relevancia del 1 al 5 presentan una cantidad de respuestas similares; la
calidad, nuevamente, es un factor muy relevante, pues los consumidores con este rango de ingresos

lo considera muy relevante (66% de las respuestas); que sea el alimento libre de granos es un factor
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entre neutro y muy relevante pues la mayor cantidad de respuestas lo clasifican entre 3y 5, sin
embargo el nivel 5 de relevancia es el con mayor cantidad de respuestas (35% de los encuestados);
que sea una marca conocida o con buena reputacion es un atributo con opinion entre neutra y muy
relevante; y, que les recomienden el alimento concentra la mayor cantidad de respuestas como algo

neutro, sin embargo mas del 50% de respuestas se encuentran entre neutro y muy relevante.

Finalmente, para aquellos consumidores con un ingreso liquido mensual superior a
$900.000, el precio tiene una relevancia entre irrelevante y neutro, pues méas del 50% de los
encuestados pertenecientes a este segmento lo califica entre 1 y 3; sin embargo, el formato les
parece algo neutro (que podria ser o no relevante). Nuevamente, la calidad es el atributo mas
relevante, con un 67% de los encuestados calificindolo como muy relevante. Que sea libre de
granos para este segmento es también algo muy relevante (45% de las respuestas lo califica como
muy relevante); que sea una marca conocida o con buena reputacion lo considera un factor neutral
(ni relevante ni irrelevante); y, que se los recomienden lo consideran entre neutro y muy relevante

(pues mas del 50% de las respuestas lo califican sobre 3 en la escala de relevancia).

Con el fin de identificar oportunidades y caracterizar al consumidor de productos para
mascotas, asi como realizacion de alianzas estratégicas, fidelizacion de clientes, entre otros fines;
se realizaron andlisis de tablas cruzadas entre la pregunta que solicitaba al encuestado seleccionar
el hobbie con el que se sentian méas identificado, y, una serie de preguntas (nivel de ingresos,
disposicion de pago, servicios que les gustaria contratar, entre otros. De ello, el primer hallazgo
relevante de mencionar tiene que ver con que la mayor cantidad de encuestados se siente mas

coémodo estando en casa en sus tiempos libres viendo series (55,1%), y, de estos, un 16,1% tiene
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tan solo 1 mascota, y un 22,1% tiene dos (quienes poseian mas de 2 mascotas eran menos

personas).

Tabla 11

Tabla cruzada entre hobbies y cantidad de mascotas de los consumidores.

Sebactons ura ch s sguiang En mis tiempos libres me gusta salir a

afirmaciones con la cual te sientas mas CORH TANGS ogars Ll
identificadofa En mis tiempos libres prefiero quedarme
en casa vienda una serie % del total

En mis tiempos libres me gusta leer un

libro % del total

En mis tiempos libres me gusta salira

comer % del total

En mis tiempos libres me gusta realizar

actividad deportiva % del total
Total % del total

Nota. Tabla de elaboracion propia del autor.

8,10%
16,10%
3.90%

1,80%

320%
33,00%

¢Cudntas mascotas tienes?

1

5,60

i

2,10%
2,80%
3,50

i

5, 30%
39,30%

3,20

i

1,00
2,50

0,40%

0,70%
13,70%

1,80

4,80%

140%

040%

0,70%
14,00%

i

Por otro lado, de este mismo gran porcentaje de consumidores que tiene preferencia por

usar sus tiempos libres para quedarse en casa viendo una serie, un 23,2% tiene un ingreso liquido

mensual de hasta $500.000, y, un 15,1% tiene un ingreso liquido mensual por sobre $500.000 y

bajo $900.000.

Total

18,60%

55,10%

10,50%

b,00%

9,80%
100,00%
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Tabla 12
Tabla cruzada entre hobbies y nivel de ingresos liquido mensual del consumidor.

{Enqué rango se encuentra tu nivel de ingresos liquido mensual?

Total
Entre S0y $500.000  Entre $500.001 y $900.000 (e $900.001 y $1.350.1 Mis de $1.350.000

En mis tiempos |ibres me gusta salir a
conocer nuevos lugares

%5 del total 6,30% 490% 460% 280% 18,60%

i

Selecciona una de las sigulentes
afirmaciones con la cual te sientas mds

identiicadofa En mistiempos lbres prefiero quedarme. o 23204 1510 B10% 830% 5108
en casa viendo una serie

ﬁ:’“'* Hempes ores me gusta leerun o )l 350 3500 1505 110 10,50%
1
En mis tiempos |ibres me gusta salir a % del toal 140 140 140% 180% 600
comer
En mis tiempos |ibres me gusta realizar % del total 10 140 0% 140% 980%
actividad deportiva
Total % del total 37,50% 26,30% 2040 15,80% 100,00%

Nota. Tabla de elaboracion propia del autor.

De igual forma, el anélisis en base a su disposicion a gasto en su mascota esta concentrada
en el 55,1% de consumidores que prefieren (en sus tiempos libres) quedarse en casa viendo una
serie, y, esto se concentra mayormente en quienes estan dispuestos a gastar entre un 11% y un 20%
de su ingreso (18,6% de los consumidores); sin embargo, es relevante mencionar también aquellos

dispuestos a gastar tan solo hasta un 10% de su ingreso (15,1% de los consumidores).



Tabla 13

55

Tabla cruzada entre hobbies y disposicion de gasto en la mascota por parte del consumidor.

En mis tiampas libres me gusta salir a
Selecciona una de las siguientes s £

afitmaciones con a cual e sientas mds O MURVES ugares % del total
identificado/a En mis tiempas libres prefiera quedarme
encasa viendo una serie % del total

En mis tiempos |ibres me gusta leer un

libra % del total

En mis tiempos libres me gusta salir a

comer % del total

En mis tiempos libres me gusta realizar

actividad deportiva % del total
Total % del total

Nota. Tabla de elaboracion propia del autor.

En base a tu ingreso mensual, J Cudrito porcentaje de este te encuentras dispuesto/a a gastar en tu mascota?

Hasta un 10% de mi

ingresa
6,30%
15,10%
4,20%

1,10%

320%
30.90%

Entre un 11% y un 20% de
mi ingresa

9,50

(

16,60%
250

2,80%

4 60%
37,90%

Entre un 21% y un
30% de mi ingreso

0,70%

d

12,60

i

1,10%

i

0,70%

d

140

d

17,504

Mis de un 30% de mi ingraso

210%
880%
180%

0,40%

0,70%
13,70%

Finalmente, de estos mismos consumidores (mayoria, 55,1%) que en sus tiempos libres

tienen preferencia por estar en casa viendo una serie, se encuentra que destaca un interés por sobre

los otros, y es que el 21,8% de los consumidores tiene preferencias por contratar un plan de

“Isapre” para mascotas.

Total

18,60%
55,10%
1050%
6,0%

i

9,80

i

100,00%
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Tabla 14

Tabla cruzada entre hobbies y servicio que le gustaria contratar (al consumidor) para su mascota.

{(Cudl de s siguientes servicios te gustaria contratar para tu mascota?

Senvicio funerario (erematorio, ERER VO —— —— Nome anrla matar alguno de los
sepultura u otro) servicios mencionados previamente
Sl de s gt Enm\sﬂempm:lbmmeguwllra % el ot - " . -
afimaciones conla cal e sentas s T s LBAIES ! : : :
identfcadgfa En mis tiempos libres prefiero quedarme % del el
£ casa viendo una serle 10,50% 21.80% 1090% 11,60%
En il tempos [ibres me gusta lee un % del el
libra 150% 450% 110% 210%
En mis tiempos libres me gusta salir a % el ot
comer 040% 390% 0,70% 110%
En mis tiempos libres me gusta realizar % el ot
actividad deportiva 140% 320% 180% 150%
Total 4 del total 18,50% 38,60% 1750% 450

Nota. Tabla de elaboracion propia del autor.

Total

1860%

5510

10,50%

6,00

980%
100,00%
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Conclusiones y recomendaciones

Ante la investigacion realizada, se logran obtener hallazgos que pueden ser de mucha ayuda
para los participantes e interesados en el mercado de consumidores para mascotas. Entre ellos
existen caracteristicas basicas, por ejemplo, que mas del 50% de los consumidores tiene entre 26
y 45 afos; un 56% de estos poseen uno 0 mas gatos, y un 39% de estos poseen uno 0 Mas perros;
la mayor cantidad de consumidores vive en casa, sin embargo, tiene a su mascota dentro de la casa;
Yy, que la mayoria de estos utiliza sus tiempos libres para estar en casa viendo una serie. De igual
forma, se hace necesario mencionar que méas del 50% de los consumidores esté dispuesto a gastar
un maximo del 20% de sus ingresos liquidos mensuales, y, que aquellos que ganan hasta $900.000

son los mas dispuestos a gastar en sus mascotas.

Por otro lado, los productos para mascotas mas comprados de manera mensual, son los
alimentos (seco y himedo), los accesorios y, los productos sanitarios (arena, sabanillas y otros).
Asimismo, los productos no comprados de manera mensual que son mayormente adquiridos cada
2 a 3 meses, son los accesorios y los juguetes. En cuanto a la contratacion de servicios, la mayor
cantidad de consumidores tiene preferencia por la contratacion de un plan de “Isapre” para

mascotas.

También, se identificaron 2 conglomerados de consumidores, diferenciados principalmente
porgue uno es mas sensible al precio del alimento, le es relevante el formato, la calidad, que el
alimento sea libre de granos, que este sea de una marca conocida, y, que se la recomienden;

mientras que el otro clister, es poco sensible al precio, le es poco relevante el formato, que sea
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libre de granos, que sea una marca conocida y que se la recomienden, sin embargo, le es relevante

la calidad del alimento.

Se recomienda la comunicacion via canales digitales (dado a que la mayor cantidad de
clientes objetivos del mercado prefiere pasar tiempo estando en casa viendo series), y, el enfoque
en aquellos que tienen un ingreso liquido mensual de hasta $900.000 dado a que son una mayor
cantidad de clientes, quienes ademas estan dispuestos a realizar un gasto de hasta el 20% de sus
ingresos liquidos mensuales en su mascota. Ademas, se sugiere considerar la idea de la creacion
de planes de “Isapre” para mascota, puesto a que es de gran interés para los consumidores, v,
principalmente de quienes estan dispuestos a realizar un gasto entre el 11% y 20% y que se
caracterizan ademas por tener un nivel de ingresos mensual liquido entre $0 y $900.000. Por otro
lado, es relevante mencionar también que este mercado se caracteriza por poseer mascotas con
tenencia indoor en su mayoria, los cuales a pesar de tener patio, prefieren tener a sus mascotas
dentro de casa; es aqui en donde se encuentra una gran oportunidad, pues son estos mismos a
quienes se les hace necesaria la adquisicién de manera habitual de productos sanitarios, por ende
productos como sabanillas, desinfectantes, arena, entre otros, son productos que otorgan al

mercado una gran oportunidad.

Finalmente, con tal de cuantificar el pablico descrito previamente, y, en base al tamafio del
universo de productos para mascota, se calculd a cuantas personas corresponden estos porcentajes
mencionados previamente. Por un lado, quienes gustarian de contratar un plan de Isapre para sus
mascotas corresponde a 8 millones 310 mil personas. En cuanto a quienes tienen a su mascota

dentro de la casa o departamento (tenencia indoor), esto corresponde a un universo de 18 millones
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200 mil personas. Finalmente, posibles consumidores (de manera mensual) de sabanillas y

productos sanitarios, corresponde a un universo de 14 millones 900 mil personas.



Anexos

Anexo 1: Preguntas encuesta

1) ¢Cual es tu edad?
a) Tengo entre 18 y 25 afios
b) Tengo entre 26 y 35 afos
c) Tengo entre 36 y 45 afios
d) Tengo 46 afios 0 mas
2) ¢Cuantas mascotas tienes?
a) No tengo mascotas (se termina la encuesta)
b) Tengo 1l
c) Tengoentre2y3
d) Tengoentredy5
e) Tengo masdeb5
3) ¢Qué mascota tienes?
a) Tengo un perro
b) Tengo un gato
c) Tengo un ave
d) Tengo un roedor
e) Tengo un pez
f) Tengo otra mascota no mencionada previamente

4) ¢Qué mascotas tienes?
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5)

6)

7)

8)

a) Tengo perro/s

b) Tengo gato/s

c) Tengo ave/s

d) Tengo roedor/es

e) Tengo pez/peces

f) Tengo otras mascotas

Tu/tus mascotas, pasan la mayor parte del tiempo:

a) Adentro de la casa/departamento

b) En el terreno, pero no en la casa

c) Adentro de la casa, sin embargo sale sin supervision

d) Fuera de la casay del terreno

¢Eres el/la encargada de realizar las compras para tu mascota mensualmente?
a) Si

b) No (se termina la encuesta)

¢En qué tipo de vivienda vives?

a) Casa

b) Departamento

Selecciona la afirmacién con la cual te sientas mas identificado/a:
a) En mis tiempos libres me gusta salir a conocer nuevos lugares
b) En mis tiempos libres prefiero quedarme en casa viendo una serie
c) En mis tiempos libres me gusta leer un libro

d) En mis tiempos libres me gusta salir a comer

e) En mis tiempos libres me gusta realizar actividad deportiva
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9) ¢En qué rango se encuentra tu nivel de ingresos liquido mensual?
a) Entre $0 y $500.000
b) Entre $500.001 y $900.000
c) Entre $900.001 y $1.350.000
d) Mas de $1.350.000
10) En base a tu ingreso mensual, ¢ Cuanto porcentaje de este te encuentras dispuesto/a a gastar en
tu mascota?
a) Hasta un 10% de mi ingreso
b) Entre un 11% y un 20% de mi ingreso
c) Entre un 21% y un 30% de mi ingreso
d) Mas de un 30% de mi ingreso
11) ¢ Cuanto gastas en promedio mensualmente en productos para tu mascota?
a) Hasta $15.000
b) Entre $15.001 y $30.000
c) Entre $30.001 y $50.000
d) Mas de $50.000
12) ¢ Actualmente llevas a tu mascota a la peluqueria?
a) Si
b) No
13) ¢Cada cuénto llevas a tu mascota a la peluqueria?
a) 1vez por mes
b) Cada 2 meses

¢) Cada 3 meses
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d) Cada 6 meses o cada mas
14) ¢ Cada cuanto tiempo le realizas un control veterinario a tu/tus mascotas?
a) 1vezpor mes
b) Cada 2 a 3 meses
c) Cada4 a6 meses
d) Una vez por afio
e) Solo cuando lo necesita
15) ¢ Qué productos compras mensualmente para tu mascota? (puede seleccionar mas de 1)
a) Alimento (seco y himedo)
b) Snacks
c) Accesorios (collar, arnés, correa y otros)
d) Juguetes
e) Productos sanitarios (shampoo, acondicionador, perfume, sabanillas, arena,
desinfectantes y otros)
f) Desparasitante (interno y/o externo)
16) ¢En cual de los productos seleccionados previamente consideras que es mas importante la
calidad que el precio?
a) Alimento (seco y huimedo)
b) Snacks
c) Accesorios (collar, arnés, correa y otros)
d) Juguetes
e) Productos sanitarios (shampoo, acondicionador, perfume, sabanillas, arena, desinfectante

y otros)



64

f) Desparasitante (interno y/o externo)
17) De los productos que no compras de manera mensual, ¢cuéles compras esporadicamente?
Selecciona el que compras con menos frecuencia.
a) Alimento (seco y himedo)
b) Snacks
c) Accesorios (collar, arnés, correa y otros)
d) Juguetes
e) Productos sanitarios (shampoo, acondicionador, perfume, sabanillas, arena, desinfectante
y otros)
f) Desparasitante (interno y/o externo)
18) ¢ Cada cuanto realizas una compra del/los productos mencionados previamente?
a) Cada 2 a 3 meses
b) Cada 4 a 6 meses
c) Cada6 a1l meses
d) 1 vez por afio 0 menos
19) ¢ Cual de los siguientes servicios te gustaria contratar para tu mascota?
a) Servicio funerario (crematorio, sepultura u otro)
b) Un plan de "isapre" para mascotas
c) Un seguro complementario
d) No me gustaria contratar alguno de los servicios mencionados previamente
20) ¢Consideras que te encuentras suficientemente informado/a respecto a la alimentacion y
cuidados de tu mascota?

a) Si
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b) No
21) ¢ Te encuentras conforme con el formato actual en que se presenta el alimento para tu mascota?
a) Si (Saltar a la pregunta 23)
b) No
22) ¢ Que es lo que no te gusta del formato actual del alimento para tu mascota?
a) Viene en un formato muy pequefio
b) Viene en un formato muy grande
c) Los sabores del mercado no son suficientes
d) Otrarazén
23) Del 1 al 5, selecciona qué tan relevante son para ti los siguientes atributos en un alimento para
tu mascota:
a) Su precio
b) EIl formato
c) Lacalidad
d) Que sea libre de granos
e) Que sea una marca conocida/con buena reputacion

f) Que me lo recomienden



Anexo 2: Andlisis de resultados, realizados mediante IBM SPSS

iCual es tu edad?
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Véilido Tengo entre 18y 25 70 24,6 24,6 24,6
afos
Tengo entre 26 y 35 109 38,2 38,2 62,8
afos
Tengo entre 36 y 45 76 26,7 26,7 89,5
afos
Tengo 46 afios 0 mas 30 10,5 10,5 100,0
Total 285 100,0 100,0
iCuantas mascotas tienes?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 94 33,0 33,0 33,0
2 112 39,3 39,3 72,3
3 39 13,7 13,7 86,0
4 40 14,0 14,0 100,0
Total 285 100,0 100,0
$Mascotas frecuencias
Respuestas Porcentaje
N Porcentaje de casos
Qué mascotas tienes®  Perro 118 38,4% 61,5%
Gato 169 55,0% 88,0%
Ave 6 2,0% 3,1%
Roedor 3 1,0% 1,6%
Pez 0,3% 0,5%
Otra Mascota 10 3,3% 5,2%
Total 307 100,0% 159,9%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.



{Qué mascota tienes?
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido 1 37 13,0 39,4 39,4
2 56 19,6 59,6 98,9
3 4 1,1 100,0
Total 94 33,0 100,0
Perdidos Sistema 191 67,0
Total 285 100,0

Tabla cruzada Tu/tus mascotas, pasan la mayor parte del tiempo:*;En qué tipo de viviend:

vives?

{En qué tipo de vivienda

Tu/tus mascotas, pasan
la mayor parte del
tiempo:

Total

Adentro de la
casa/departamento

En el terreno, pero no
en la casa

Adentro de la casa, sin
embargo sale sin
supervision

Fuera de la casa y del
terreno

% dentro de jEn qué
tipo de vivienda vives?

% dentro de jEn qué
tipo de vivienda vives?

% dentro de ;En qué
tipo de vivienda vives?

% dentro de jEn qué
tipo de vivienda vives?

% dentro de jEn qué
tipo de vivienda vives?

vives?
Departament
Casa 0 Total

78,5% 98,8% 84,6%
7,5% 0,0% 5,3%
13,5% 1,2% 9,8%
0,5% 0,0% 0,4%
100,0% 100,0%  100,0%




Selecciona una de las siguientes afirmaciones con la cual te sientas

mas identificado/a

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En mis tiempos libres 53 18,6 18,6 18,6
me gusta salir a conocer
nuevos lugares
En mis tiempos libres 157 55,1 55,1 73,7
prefiero quedarme en
casa viendo una serie
En mis tiempos libres 30 10,5 10,5 84,2
me gusta leer un libro
En mis tiempos libres 17 6,0 6,0 90,2
me gusta salir a comer
En mis tiempos libres 28 9,8 9,8 100,0
me gusta realizar
actividad deportiva
Total 285 100,0 100,0

¢En qué rango se encuentra tu nivel de ingresos liquido mensual?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vdlido Entre $0y $500.000 107 37,5 37,5 37,5
Entre $500.001 y 75 26,3 26,3 63,9
$900.000
Entre $900.001 y 58 20,4 20,4 84,2
$1.350.000
Mds de $1.350.000 45 15,8 15,8 100,0
Total 285 100,0 100,0

En base a tu ingreso mensual, ;Cuanto porcentaje de este te
encuentras dispuesto/a a gastar en tu mascota?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vilido Hasta un 10% de mi 88 30,9 30,9 30,9
ingreso
Entre un 11% y un 20% 108 37,9 37,9 68,8
de mi ingreso
Entre un 21% y un 30% 50 17,5 17,5 86,3
de mi ingreso
Mas de un 30% de mi 39 13,7 13,7 100,0
ingreso
Total 285 100,0 100,0
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Tabla cruzada ;En qué rango se encuentra tu nivel de ingresos liquido mensual?*En base a tu ingreso mensual,

iCuanto porcentaje de este te encuentras dispuesto/a a gastar en tu mascota?

En base a tu ingreso mensual, ;Cudnto porcentaje de este te
encuentras dispuesto/a a gastar en tu mascota?

Hasta un Entre un 11%  Entre un 21% Mas de un
10% de mi y un 20% de y un 30% de 30% de mi
ingreso mi ingreso mi ingreso ingreso Total
(En qué rango_sel p Entre $0 y $500.000 Recuento 23 37 24 23 107
ﬁ,r;ﬁ:igtsri;:igze € % dentro de jEn qué 21,5% 34,6% 22,4% 21,5% 100,0%
TR rango se encuentra tu
) nivel de ingresos liquido
mensual?
Entre $500.001 y Recuento 24 30 14 7 75
$900.000 5
% dentro de jEn qué 32,0% 40,0% 18,7% 9,3%  100,0%
rango se encuentra tu
nivel de ingresos liquido
mensual?
Entre $900.001 y Recuento 22 24 7 5 58
$1.350.000 % dentro de ;En qué 37,9% 41,4% 12,1% 8,6%  100,0%
rango se encuentra tu
nivel de ingresos liquido
mensual?
Mas de $1.350.000 Recuento 19 17 5 4 45
% dentro de jEn qué 42,2% 37,8% 11,1% 8,9% 100,0%
rango se encuentra tu
nivel de ingresos liquido
mensual?
Total Recuento 88 108 50 39 285
% dentro de jEn qué 30,9% 37,9% 17,5% 13,7%  100,0%

rango se encuentra tu
nivel de ingresos liquido
mensual?
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En base a tu ingreso mensual, ;Cudnto porcentaje de este te
encuentras dispuesto/a a gastar en tu mascota?

70

Hasta un Entre un 11%  Entre un 21% Mas de un
10% de mi y un 20% de y un 30% de 30% de mi
ingreso mi ingreso mi ingreso ingreso Total

(En qué r.';\ngo_seI ’ Entre $0 y $500.000 Recuento 23 37 24 23 107

ienrlgcriesgtsr?ﬁ;ﬂiglge € % dentro de En base a 26,1% 34,3% 48,0% 59,0% 37,5%

mensual? tu ingreso mensual,
¢Cuanto porcentaje de
este te encuentras
dispuesto/a a gastar en
tu mascota?

Entre $500.001 y Recuento 24 30 14 7 75

$900.000
% dentro de En base a 27,3% 27,8% 28,0% 17,9% 26,3%
tu ingreso mensual,
¢Cuanto porcentaje de
este te encuentras
dispuesto/a a gastar en
tu mascota?

Entre $900.001 y Recuento 22 24 7 5 58

DL % dentro de En base a 25,0% 22,2% 14,0% 12,8%  20,4%
tu ingreso mensual,

;Cuanto porcentaje de
este te encuentras
dispuesto/a a gastar en
tu mascota?

Mads de $1.350.000 Recuento 19 17 5 4 45
% dentro de En base a 21,6% 15,7% 10,0% 10,3% 15,8%
tu ingreso mensual,
¢Cuanto porcentaje de
este te encuentras
dispuesto/a a gastar en
tu mascota?

Total Recuento 88 108 50 39 285
% dentro de En base a 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
tu ingreso mensual,
¢Cuanto porcentaje de
este te encuentras
dispuesto/a a gastar en
tu mascota?

De las compras en productos para tu mascota (alimento,
desparasitarte, juguetes y otros), ;Cuanto gastas en promedio
mensualmente?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Hasta $15.000 6 2,1 2,1 2,1
Entre $15.001 y 53 18,6 18,6 20,7
$30.000
Entre $30.001 y 89 31,2 31,2 51,9
$50.000
Mas de $50.000 137 48,1 48,1 100,0
Total 285 100,0 100,0




{Acualmente llevas a tu mascota a la peluqueria?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 57 20,0 20,0 20,0
No 228 80,0 80,0 100,0
Total 285 100,0 100,0

i(Cada cuanto tiempo le realizas un control veterinario a tu/tus

mascotas?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 vez por mes 15 5,3 5,3 5,3
Cada 2 a 3 meses 51 17,9 17,9 23,2
Cada 4 a 6 meses 67 23,5 23,5 46,7
Una vez por afio 102 35,8 35,8 82,5
Solo cuando lo necesita 50 17,5 17,5 100,0
Total 285 100,0 100,0
{Cada cuanto llevas a tu mascota a la peluqueria?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 vez por mes 10 3,5 17,5 17,5
Cada 2 meses 18 6,3 31,6 49,1
Cada 3 meses 17 6,0 29,8 78,9
Ca’da 6 meses o cada 12 4,2 21,1 100,0
mas
Total 57 20,0 100,0
Perdidos Sistema 228 80,0
Total 285 100,0




$P.Men frecuencias

Respuestas Porcentaje
N Porcentaje de casos
Productos que compra Alimento (seco y 276 27,7% 96,8%
mensualmente himedo)
Snacks 14 1,4% 4.9%
Accesorios (collar, 209 20,9% 73,3%
arnés, correa y otros)
Juguetes 111 11,1% 38,9%
Productos sanitarios 198 19,8% 69,5%
(shampoo,
acondicionador,
perfume, sabanillas,
arena, desinfectantes y
otros)
Desparasitante (interno 190 19,0% 66,7%
y/0 externo)
Total 998 100,0% 350,2%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.
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¢En cual de los productos seleccionados previamente consideras que
es mas importante la calidad que el precio?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vilido Alimento (secoy 254 89,1 89,1 89,1
himedo)
Snacks 6 2,1 2,1 91,2
Productos sanitarios 11 3,9 3,9 95,1
(shampoo,
acondicionador,
perfume, sabanillas,
arena, desinfectante y
otros)
Desparasitante (interno 14 4.9 4.9 100,0
y/o externo)
Total 285 100,0 100,0

De los productos que no compras de manera mensual, ;jcudles
compras esporadicamente? Selecciona el que compras con menos

frecuencia.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vdlido acumulado
Vilido Alimento (secoy 3 1,1 1,1 1,1
himedo)
Snacks 18 6,3 6,3 7,4
Accesorios (collar, 140 49,1 49,1 56,5
arnés, correa y otros)
Juguetes 76 26,7 26,7 83,2
Productos sanitarios 18 6,3 6,3 89,5
(shampoo,
acondicionador,
perfume, sabanillas,
arena, desinfectante y
otros)
Desparasitante (interno 30 10,5 10,5 100,0

y/0o externo)
Total 285 100,0 100,0




{Cada cuanto realizas una compra del/los productos mencionados
previamente?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vdlido acumulado
Valido Cada 2 a 3 meses 121 42.5 42.5 42,5
Cada 4 a 6 meses 66 23,2 23,2 65,6
Cada 6 a 11 meses 52 18,2 18,2 83,9
1 vez por afio o menos 46 16,1 16,1 100,0
Total 285 100,0 100,0

{Consideras que te encuentras suficientemente
informado/a respecto a la alimentacion y cuidados de
tu mascota?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 251 88,1 88,1 88,1
No 34 11,9 11,9 100,0

Total 285 100,0 100,0
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{Cual de los siguientes servicios te gustaria contratar para tu

mascota?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje valido acumulado

Valido Servicio funerario 54 18,9 18,9 18,9

(crematorio, sepultura u

otrao)

Un plan de "isapre" 110 38,6 38,6 57,5

para mascotas

Un seguro 50 17,5 17,5 75,1

complementario

No me gustaria 71 24,9 24,9 100,0

contratar alguno de los

servicios mencionados

previamente

Total 285 100,0 100,0

Tabla cruzada ;jAcualmente llevas a tu mascota a la peluqueria?*;Cada cuanto llevas a tu
mascota a la peluqueria?

iCada cuanto llevas a tu mascota a la peluqueria?

Cada 6
1 vez por Cada 2 Cada 3 meses 0
mes meses meses cada mas Total
iAcualmente llevas a tu Si Recuento 10 18 17 12 57
mascota a la

peluqueria? % del total 17,5% 31,6% 29,8% 21,1% 100,0%
Total Recuento 10 18 17 12 57
% del total 17,5% 31,6% 29,8% 21,1%  100,0%

Tabla cruzada ;En qué tipo de vivienda vives?*Tu/tus mascotas, pasan la mayor parte del tiempo:

Tu/tus mascotas, pasan la mayor parte del tiempo:

Adentro de
Adentro de la casa, sin
la Enel embargo Fuera de la
casa/depart  terreno, pero sale sin_ casa y del
amento no en la casa supervision terreno Total
Zgn q7ué tipo de vivienda Casa % del total 55,1% 5,3% 9,5% 0,4% 70,2%
vives?
Departamento % del total 29,5% 0,0% 0,4% 0,0% 29,8%

Total % del total 84,6% 5,3% 9,8% 0,4%  100,0%




Tabla cruzada Tu/tus mascotas, pasan la mayor parte del tiempo:*;En qué tipo
de vivienda vives?

{En qué tipo de vivienda

vives?
Departament
Casa [ Total

Tu/tus mascotas, pasan  Adentro de la % del total 55,1% 29,5% 84,6%
la mayor parte del casa/departamento
tiempo:

En el terreno, pero no % del total 5,3% 0,0% 5,3%

en la casa

Adentro de la casa, sin % del total 9,5% 0,4% 9,8%

embargo sale sin

supervision

Fuera de la casa y del % del total 0,4% 0,0% 0,4%

terreno
Total % del total 70,2% 29,8% 100,0%

Tabla cruzada ;En qué rango se encuentra tu nivel de ingresos liquido mensual?*;Cual de los siguiente
servicios te gustaria contratar para tu mascota?

iCudl de los siguientes servicios te gustaria contratar para tu

mascota?
No me
gustaria
Servicio contratar
funerario alguno de los
(crematorio,  Un plan de Un seguro servicios
sepulturau  ‘“isapre"para  complement = Mencionados
otro) mascotas ario previamente Total
(En qué rango sel p Entre $0 y $500.000 Recuento 19 42 18 28 107
encuentra tu nivel de
Tt T e % del total 6,7% 14,7% 6,3% 9,8%  37,5%
mensual? Entre $500.001 y Recuento 16 29 13 17 75
$900.000
% del total 5,6% 10,2% 4,6% 6,0% 26,3%
Entre $900.001 y Recuento 12 26 9 11 58
1.350.000
% del total 4,2% 9,1% 3,2% 3,9% 20,4%
Més de $1.350.000 Recuento 7 13 10 15 45
% del total 2,5% 4,6% 3,5% 5,3% 15,8%
Total Recuento 54 110 50 71 285

% del total 18,9% 38,6% 17,5% 24,9%  100,0%




Tabla cruzada En base a tu ingreso mensual, ;Cuanto porcentaje de este te encuentras dispuesto/a a
gastar en tu mascota?*;Cual de los siguientes servicios te gustaria contratar para tu mascota?

;Cudl de los siguientes servicios te gustaria contratar para tu

mascota?
No me
gustaria
Servicio contratar
funerario alguno de los
(crematorio, Un plan de Un seguro Serviclos
sepultura u “isapre" para  complement ~Mencionados
otro) mascotas ario previamente Total
En base a tu ingreso Hasta un 10% de mi Recuento 15 20 17 36 88
I, ;Cudnty i
g‘:,’;;ﬁajgc;;g;e e % del total 5,3% 7,0% 6,0% 12,6%  30,9%
encuentras dispuesto/a  Entre un 11% y un 20% Recuento 20 54 15 19 108
a gastar en tu mascota?  de mi ingreso
% del total 7,0% 18,9% 5,3% | 6,7% 37,9%
gntre_qn 21% y un 30% Recuento 12 18 11 9 50
Smanareso % del total 4,2% 6,3% 3,9% 3.2%  17,5%
Mas de un 30% de mi Recuento 7 18 7 7 39
ingreso
7 % del total 2,5% 6,3% 2,5% 2,5%  13,7%
Total Recuento 54 110 50 71 285
% del total 18,9% 38,6% 17,5% 24,9% 100,0%

Tabla cruzada ;Cual es tu edad?*En base a tu ingreso mensual, ;Cudnto porcentaje de este te
encuentras dispuesto/a a gastar en tu mascota?

En base a tu ingreso mensual, ;Cudnto porcentaje de este te
encuentras dispuesto/a a gastar en tu mascota?

Hasta un Entre un 11%  Entre un 21% Més de un
10% de mi y un 20% de y un 30% de 30% de mi
ingreso mi ingreso mi ingreso ingreso Total
(Cudl es tu edad? Tengo entre 18 y 25 % del total 3,5% 9,8% 7,0% 4,2% 24,6%
afos
Tengo entre 26 y 35 % del total 13,7% 13,0% 5,6% 6,0% 38,2%
afos
Tengo entre 36 y 45 % del total 10,2% 10,5% 3,2% 2,8% 26,7%
afios
Tengo 46 afios 0 mas % del total 3,5% 4,6% 1,8% 0,7% 10,5%

Total % del total 30,9% 37,9% 17,5% 13,7%  100,0%
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Tabla cruzada ;En qué rango se encuentra tu nivel de ingresos liquido mensual?*En base a tu ingreso

mensual, ;Cuanto porcentaje de este te encuentras dispuesto/a a gastar en tu mascota?

En base a tu ingreso mensual, ;Cuanto porcentaje de este te
encuentras dispuesto/a a gastar en tu mascota?

Hasta un Entre un 11%  Entre un 21% Mds de un
10% de mi y un 20% de y un 30% de 30% de mi
ingreso mi ingreso mi ingreso ingreso Total
(En qué rango_seI : Entre $0 y $500.000 % del total 8,1% 13,0% 8,4% 8,1% 37,5%
o ok Entre $500.001 y % del total 8,4% 10,5% 4,9% 2,5%  26,3%
mensual $900.000
Entre $900.001 y % del total 7,7% 8,4% 2,5% 1,8% 20,4%
$1.350.000
Mas de $1.350.000 % del total 6,7% 6,0% 1,8% 1,4% 15,8%
Total % del total 30,9% 37,9% 17,5% 13,7%  100,0%

Tabla cruzada ;Cada cuanto realizas una compra del/los productos mencionados previamente?*De los productos que no
compras de manera mensual, jcudles compras esporadicamente? Selecciona el que compras con menos frecuencia.

De los productos que no compras de manera mensual, jcudles compras esporddicamente?
Selecciona el que compras con menos frecuencia.

Productos
sanitarios
(shampoo,
acondicionad
or, perfume,
Accesorios sabanillas,
Alimento (collar, arena, Desparasitan
(secoy arnés, correa des\nf:ctante te (interno
himeda) Snacks y otros) Juguetes y otros) y/o externo) Total
iCada cuéntrar?allizas Cada 2 a 3 meses % del total 1,1% 5,3% 14,0% 13,3% 4,2% 4,6% 42,5%
o e mantiomados  Cada 4 2 6 meses % del total 0,0% 0,4% 12,3% 6,0% 0,7% 3,9%  23,2%
previamente? Cada 6 a 11 meses % del total 0,0% 0,4% 10,9% 4,6% 0,7% 1,8% 18,2%
1 vez por afio o menos % del total 0,0% 0,4% 11,9% 2,8% 0,7% 0,4% 16,1%
Total % del total 1,1% 6,3% 49,1% 26,7% 6,3% 10,5%  100,0%
Tabla cruzada de P7*$P.MEN
P.MEN?
Accesorios
Alimento (collar,
(secoy correa, arnés Productos
himedo) Snacks y otros) Juguetes sanitarios Desinfectante Total
¢En qué rango se Entre $0 y $500.000 % del total 36,1% 1,1% 25,3% 14,0% 24,6% 26,3% 37,5%
encuentra tu nivel de
ingresos liquido Entre $500.001 y % del total 24,9% 2,1% 19,3% 9,1% 16,8% 17.2% 26,3%
mensual? $900.000
Entre $900.001 y % del total 20,4% 1,1% 15,4% 8,4% 14,7% 13,3% 20,4%
$1.350.000
Mas de $1.350.000 % del total 15,4% 0,7% 13,3% 7,4% 13,3% 9,8% 15,8%
Total % del total 96,8% 4,9% 73,3% 38,9% 69,5% 66,7% 100,0%

I ne narrantaiac v lnc tatalac ca hacan an lne anriactadne
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