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Resumen.

La presente investigacion tiene como objetivo dar a conocer como estd compuesto el entorno
cultural de los consumidores de productos para mascotas. En un mercado creciente y que con
pruebas verificables se ha mantenido por encima de muchos otros mercados en Colombia, se ha
elaborado este estudio para caracterizar las distintas variantes han permitido que esta industria sea
tan productiva con el pasar de los afios. Para ello se cred una base teorica Util para estudiar la
cultura desde diversas perspectivas y enfoques con la finalidad de crear una buena base sobre como
se desarrolla en los compradores las distintas creencias, costumbres y valores. De igual forma, a
partir de un estudio cualitativo se buscaron rasgos para profundizar en torno a las construcciones
colectivas e individuales que motivan los comportamientos de los consumidores de los productos

para mascotas.

Dicho anélisis metodoldgico obtuvo los siguientes resultados destacados. En primer lugar, se
encuentran conductas de compras que no se siempre son patrones repetitivos, algunos compradores
a partir de la variedad deciden qué es lo mejor para sus mascotas, otros simplemente compran lo
necesario, y los que tienen méas apego a su mascota tienen un mayor consumo de productos. En
segundo lugar, los valores encontrados fueron la tolerancia, el amor, el respeto y la honestidad a
través de la ética. Finalmente, surgen una categorizacion de compradores segun los patrones

arrojados.
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Abstract.

This research aims to publicize how the cultural environment of consumers of pet products is
composed. In a growing market and that with verifiable evidence has remained above many
other markets in Colombia, this study has been developed to characterize the different variants
have allowed this industry to be so productive over the years. For this purpose, a useful
theoretical base was created to study culture from different perspectives and approaches in order
to create a good basis on how different beliefs, customs and values develop in buyers. Similarly,
from a qualitative study, traits were sought to deepen around the collective and individual
constructions that motivate the behaviors of consumers of pet products. Said methodological
analysis obtained the following outstanding results. First, there are shopping behaviors that are
not always repetitive patterns, some buyers from the variety decide what is best for their pets,
others simply buy what is necessary, and those who have more attachment to their pet have a
Higher product consumption. Second, the values found were tolerance, love, respect and honesty

through ethics. Finally, a category of buyers arise according to the patterns thrown.
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1. Planteamiento del problema.

1.1 Contexto del problema

El consumo de productos para mascotas viene presentando un crecimiento acelerado, segin
indican investigaciones de Euromonitor, ha tenido un incremento del 13% anual (Portafolio, 2018).
A partir de este incremento positivo, se identifican oportunidades a nivel nacional debido a que se
ha definido como un consumo con componentes culturales dignos de analisis para comprender al
consumidor y todos los factores que influyen en su variacion economica. En este sentido, los
productos para mascotas en la actualidad segun estudios de mercado realizados por empresas en
Latinoamérica, como: Nielsen, Yanhass y Euromonitor International, se ha encontrado que existen
categorias de productos sobresalientes cuando se habla de su crecimiento economico en los Gltimos

afios y que todo indica, que seguiran creciendo en el futuro. (Baron & Tocornal, 2014, p. 19).

Este tipo de variable en el consumo de alimentos para mascotas también se presentan en
Colombia, donde los productos para mascotas en la actualidad tienen un componente cultural muy
significativo en las familias del pais. Esta categoria crece en cuanto a la venta de su gran variedad
productos relacionados al cuidado y manutencion de sus mascotas, al mismo tiempo que aumenta
la cantidad de hogares que incrementan el nUmero de mascotas. Por esta razon, se convierte en un
aspecto interesante de tratar ya que representa un gasto econdémico importante para el hogar.

(Portafolio, 2018)

Se puede decir entonces que este un buen mercado para estudiar en Colombia debido a que
es una demanda que va en crecimiento y es un rubro fundamental para el cuidado de las mascotas.
Dicho mercado segun estos estudios presentados seguird en aumento puesto que la alimentacion

es una parte insustituible, y se puede prever su posible crecimiento en participacion y ventas. Por



tal motivo, para reafirmar esto estudios realizados por Euromonitor, han sido de apoyo ya que
pronosticaron que los alimentos para mascotas alcanzarian US$ 95,700 millones en 2017 a nivel

mundial. (Baron & Tocornal, 2014, p. 20).

Otras cifras importantes sobre este mercado en el pais, es la tendencia de los hogares
colombianos a adquirir mascotas por diversas razones. Entre estas razones y de acuerdo con datos
arrojados por el DANE (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica) la tasa de natalidad
de nifios es cada vez menor y las mascotas se estan considerando como miembros de la familia y
compafieros mas que como animales, lo cual habla de un sustento empirico y cultural en el que las
relaciones con los animales van cambiando. Es por ello que el mercado de productos para mascotas
en el pais esté creciendo de forma acelerada con un 13% anual con la presencia de sus submercados

como el de alimentacion, salud, belleza y esparcimiento entre otros.

En este sentido, se desarrollan las categorias de productos para mascotas, que son definidos
segun distintas categorias analiticas y probabilidades. La primera premisa sobre el tema es que un
producto es todo aquello que se lanza al mercado para cubrir una necesidad por parte de un agente
economico. Etzel y Walker (2007, p.221) mencionan que los productos existen desde una parte
tangible y una intangible, en donde se encuentran componentes fisicos y mentales del producto,
como el empaque y el color en el primer caso, asi como el imaginario y reputacion compartido

entre los consumidores sobre quién vende.

Teniendo en cuenta esto, se han hecho productos muy atractivos para mascotas los cuales
han comenzado a tener un crecimiento importante con una mayor aceleracion con respecto al
crecimiento de la economia colombiana. Esto debido a que la economia estuvo proyectada para

crecer a un 4% en el 2013 y el mercado de mascotas crecié mas que este a un ritmo promedio de



9,8% anual del 2008 hasta el 2013. (Baron & Tocornal, 2014). Por otro lado, Colombia se
encuentra por debajo de Venezuela, Argentina, Arabia Saudita, México en este mercado; sin
embargo, esta teniendo un crecimiento promedio anual mas acelerado que Brasil, Corea del sur,
Chile, Reino Unido, Estados Unidos, Canada, Australia, Japén, Espafia e lItalia. (Baron &
Tocornal, 2014, p. 21). No solo en lo econdmico, ni como mercado son vistas las mascotas o los
animales en Colombia, como se ha mencionado también, tienen un fuerte arraigo cultural y de
pertenencia. Dicha nacidn es un pais que por su misma génesis ha privilegiado la relacion con los
animales, estos han servido como simbolos nacionales, regionales y de identidad. Los mismos se
han insertado de manera paulatina en el pais, lo que aunado al auge cultural de respeto y proteccion
de animales y ha creado condiciones de crecimiento entre la poblacién. (Barén & Tocornal, 2014,

p. 26).

En este orden de ideas, la poblacion de mascotas en Colombia, segln investigaciones de
Euromonitor, registra en 8.617.300 animales, los cuales se distribuyen en los siguientes
porcentajes; perros y gatos representan un 66%, pajaros un 15%, peces 16%, pequefios mamiferos
4%y 0,2% reptiles, segun los datos. Estas estadisticas han tendido variaciones ya que la poblacién
total de perros y gatos en Colombia al 2013 era de 5.655.000, lo que representa un incremento en
la poblacion de este tipo del 9% con respecto del afio 2008 al 2013, y desagregando los caninos
representan un 75% y felinos un 25% del total de la poblacién; sin embargo, la poblacién de los
gatos ha tenido un incremento del 17% y el aumento de la poblacion de los perros ha sido del 7%
en el transcurso de los ultimos 5 afios. En cuanto lo economico con estos incrementos de la
poblacion de animales domésticos la investigacion realizada en el afio 2014 registrd, un mercado
de ingreso potencial para mascotas de $ 632.400.000.000 de pesos colombianos, y en estas cifras

el rubro mas representativo es el alimento para perros y gatos que pesa un 89% del total de este



mercado, el cual ha tenido un crecimiento promedio anual del 8%. (Baron & Tocornal, 2014, p.

26).

De igual manera, las investigaciones realizadas por de Diana Baron y Andrés Tocornal de
la universidad CESA, se registran, que el mayor gasto en estas mascotas al afio lo tienen las
personas que tienen un salario igual o superior a $5.000.000 en términos absolutos; sin embargo
porcentualmente las personas que ganan $1.000.000 invierten un 10% de su salario en sus
mascotas siendo el grupo que destina mayor porcentaje de sus ingresos, al promediar todos los
porcentajes de gastos de todos los salarios mensuales, el gasto total en mascotas de este estudio
representa un 6,8% mensual. Lo cual permite observar dos grandes tendencias de consumo en las
familias colombianas segln su poder adquisitivo, donde por un lado aquellas con mayor nivel de
ingresos es la que mas invierte en el tema de mascotas, y por el otro, que a nivel porcentual lo
hacen quienes reciben menor remuneracion. Con todo esto se podria decir a grandes rasgos como
existe una gran tendencia de consumo que cambia segun el estrato, a la vez, que es evidente que
de manera paulatina las familias invierten de manera continua en sus mascotas. (Barén & Tocornal,

2014, p. 28).

En otras estadistas, en cuanto contextualizacion e incremento del mercado de mascotas,
estudios realizados por Fenalco (2013), arrojo los siguientes resultados; méas de la tercera parte de
los hogares colombianos tiene mascota, es decir, el 37% de ellos. En estos hogares tienen como
mascota preferida a el perro con el 69%, el mismo analisis evidencia que en las familias de clase
alta es donde mas se tienen este tipo de animales. En dicha clase el porcentaje en sus hogares
alcanza el 44%, mientras que en los estratos mas bajos son del de 33%. (Barén & Tocornal, 2014,

p. 28).



Dentro de estas caracterizaciones contextuales, el sector que corresponde al cuidado en
general de las mascotas en todos sus ambitos ya sea alimenticio, entretenimiento, y de su calidad
de vida general, constituye un negocio en crecimiento como ya se ha venido sefialando. En la
actualidad, las ciudades de Colombia cada vez comercializan mas productos destinados a este
mercado y el nimero de almacenes especializados en la venta de productos para mascotas es
mayor. Esto evidencia las grandes oportunidades que surgen para seguir invirtiendo en este sector
y seguir segmentando el mercado de mascotas para satisfacer las diferentes necesidades del mismo.

(Baron & Tocornal, 2014, p. 29)

Segun la investigacion realizada por los autores antes referidos el concepto de miembros
de familia que se ha generado alrededor de las mascotas, sirve de apoyo para que este mercado
creciente sea constante. Este contexto se presenta al sentir tanta pertinencia por las mascotas hasta
el punto de percibirlas como hijos, dedicar tiempo a alimentarlos y recrearlos como si fueran parte
de nosotros. Las mascotas, ademas, desempefian un rol de compafiia, pero en la edad que tienen
un mayor aporte emocional en este sentido, es en la etapa infantil, esta Gltima variable es de gran
importancia ya que, si se genera un amor, gusto y carifio desde temprana edad hacia las mascotas,
probablemente en el futuro estos nifios querran seguir teniendo una y heredar este habito a sus

futuras generaciones. (Baron & Tocornal, 2014, p. 31)

Luego de esta proyeccidén sobre este mercado y su permanencia en una constante
estabilidad en el pais, es importante ir indagando como se va distribuyendo este mercado, y en un
estudio realizado por Raddar (Grupo de conocimiento del consumidor) el 5 de mayo de 2014 en
cinco ciudades de Colombia: Barranquilla, Bogota, Bucaramanga, Cali y Medellin, desarrollé una
investigacion de este mercado que busca conocer a mayor profundidad el segmento de las mascotas

en Colombia (Raddar, 2018). Las preguntas contenidas dentro del test fueron: tenencia o no de



mascotas, motivos porque tener mascotas, tipo de mascota preferida de acuerdo al estrato
socioecondmico, con el objetivo de poder entender cdmo se proyectaria la tenencia de mascotas
en el futuro. El trabajo se plante6 para las ciudades anteriormente mencionadas, pero solo se aplico

como tal la ciudad de Bogota en perros y gatos. (Baron & Tocornal, 2014, p. 34).

Dentro de los resultados obtenidos en dicha investigacion, se muestran datos utiles para
comprender la cultura de consumo de los compradores de productos para mascotas. Entre los
resultados mas destacados se verifico, las tendencias contextuales entre diferentes lugares, qué
mascota es la mas adquirida por los usuarios y otras variantes importantes en este mercado, para
tener asi, una visién mas amplia y objetiva sobre el tamafio del fendmeno de las mascotas y las
tendencias de consumo necesarias en este tipo de casos. En el estudio de Bardn & Tocornal, (2014)

se obtuvieron los siguientes resultados:

En Bogota se tom6 una muestra de 240 personas, de las cuales 100 tenian algun tipo de
mascotas, representa un 42% de la muestra. Los perros y gatos tienen una participacion
del 89% mostrandolas como las mascotas mas representativas dentro de este estudio. La
tenencia de mascotas por género es de 46% mujeres y 54% hombres, segun el estudio el

género no es un factor determinante en la tenencia de mascotas.

Las mascotas son una constante en las familias colombianas, lo que permite ver un estado
sociocultural de aceptacion y convivencia con las mismas. De igual manera, se evidencio
que para la muestra es un mercado sobre explotado, pero aun asi muy rentable cuyas listas
de analisis van desde lo académico hasta lo practico. La relacion humanos-mascotas por
lo tanto responde a diversos momentos historicos y su importancia en la economia es

constante va a seguir aumento.



Los estratos del 1 al 3 representarian el 53% de las mascotas en Bogota y el otro 47% esté
repartido en los estratos 4, 5 y 6, siendo el estrato 4 el de mayor participando con un 21%
de la poblacién gue tiene mascotas en Bogota, segun los resultados en el estrato 6 (seis)
se puede ver gque existen mas mascotas per capita, con un 58% representado en mujeres y
un 42% en hombres, lo que permite determinar para el estudio que este estrato es en donde

tal vez se tenga un mayor poder adquisitivo para sus mascota .

Otro de los resultados interesantes de este estudio para conocer a mayor profundidad su
contexto fue que, las personas mas apegadas emocionalmente a sus mascotas, mostraron el
siguiente rango por edades: los que estan entre los 12 y 25 afios representan el 33% de este grupo
y los que estan entre los 26 y 35 afios representan un 28%. Ademas, en este estudio se evidencia
que desde nifios hasta la adultez la mascota es un ser sobre el cual la gente tiene la necesidad de
dar carifio. Mientras que hay por su lado, personas que aprecian mas a las mascotas por el carifio
incondicional que reciben de ellas, y por rango de edades que las tienen por estos motivos se ubican
de la siguiente manera: entre 12 y 25 afios representan un 44% y mayores de 46 representan un
24%; se puede decir que estos son el rango de edad que valoraron més esta cualidad de las mascotas

(Barén & Tocornal, 2014, p. 60).

Igualmente, entre los resultados de esta encuesta hecha por autores citados en el parrafo
anterior por el 88% de las personas que tienen perros y gatos como mascotas en la ciudad de
Bogota, sus padres tuvieron mascotas cuando eran nifios. Esto demuestra que hay una relacion
directa entre las personas que sus padres tuvieron mascotas desde temprana edad y ellos también
las tienen actualmente por el mismo motivo. El Gltimo resultado a destacar de esta investigacion
en el grupo de personas que tienen mascotas en Bogota, es lo relacionado con las personas que

conviven. En este en particular, muestra la investigacion que el 38% del grupo de encuestados son



casados con hijos; el siguiente grupo viven con sus familias la cual es representada por sus padres
0 hermanos, los cuales representan un 28% de los duefios de mascotas en la ciudad de Bogota;
ademas, un 15% de los encuestados vive solos con sus mascotas, y por ultimo hay un 8% son

casados sin hijos y la mascota es el complemento de esa familia.

Nuevos estudios, en cuanto a este tema de mercado de las mascotas en lo referido a cifras

importantes se puede vislumbrar que,

en Colombia para el 2018 se registré 3,5 millones de hogares con mascota; 67 % perros,
18% gatos y 16% ambos, (Dinero, 2018). Dichas estadisticas confirman que, en el pais sigue
aumentando la tenencia de mascotas y por lo tanto genera mayor demanda del mercado para

satisfacer las distintas necesidades que el mismo presenta.

El aumento desmedido en la tenencia de mascotas puede generar impactos negativos en la
sociedad, requiere de una revision de las interrelaciones mascota-sociedad, las repercusiones en la
salud publica y en la salud individual, para asi establecer medidas necesarias para minimizar los
factores de riesgo de zoonosis. Sin embargo, a pesar de las dificultades que pueda traer estas
poblaciones masivas de animales, es importante hacer una reflexion en torno al por qué esta
relacion hombre-animal es tan estrecha, lo que ha llevado a que las mascotas tengan una gran

aceptacion en la vida del ser humano. (Gémez, Atehortua, & Sonia, 2007, p. 378).

Por tal razén, la tenencia responsable de mascotas se define como la condicion en la cual
una persona acepta y se compromete en una serie de derechos, deberes y obligaciones enfocadas
a satisfacer las necesidades de su mascota. Asi como, la prevencion del riesgo potencial (agresion,
transmision de enfermedades o dafios a terceros) que ésta pueda generar a la comunidad o al medio

ambiente en el marco juridico pertinente. (Tania, 2009, p. 9). La tenencia responsable va de la



mano con cuidados de diversa indole como afectivos, de compafiia y de consumo dedicado a las
mascotas, por lo que se encuentran diferentes tipos de ofertas orientadas a cumplir necesidades
basicas para mejorar la relacién duefio-mascota, lo cual con el tiempo ha derivado en constantes

evoluciones de mercado en dicho rubro.

Evidenciando todo este contexto se presentan un estudio diversos factores que pueden
servir para un analisis exhaustivo para caracterizar la cultura de los clientes mas asiduos de todo
lo que rodea al mundo de las mascotas. Sus necesidades mas prioritarias, sus tendencias y como
en un mercado creciente, y que aporta tantas ganancias, se puedan planificar estrategias que
mantengan este mercado en un punto de ingresos constante que se adapte a las nuevas generaciones
de mascotas. Es por eso que a partir de ciertas estrategias metodologicas se pretende establecer

clases de compradores y sus diversas tipologias.
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2. Justificacién de la investigacion

Estudiar lo diversos campos de ingresos econdmicos en ascenso siempre son un patron
importante de andlisis y de caracterizacion. Estos podrian presentar ventanas de inversion
importantes para grandes capitales en mercados que presentan un crecimiento sustentable y
comprobado estadisticamente. Entre los mercados de mayor crecimiento en el pais y que vale la

pena analizar se encuentra el de las mascotas y todo lo relacionado con su cuido y manutencion.

Investigar estos aspectos es relevante porque aporta elementos de aplicacion hacia un
topico de evolutiva importancia como lo es el mercado de las mascotas. Para ello es fundamental
conocer la relacién con las familias en donde se encuentran ubicados y de ahi establecer cuales
son las variantes que generan un mayor consumo de los distintos productos dedicados a estos
animales. Ademas, en estos casos es importante conocer también, los componentes culturales que
ahondan en el imaginario de la sociedad y que son de importancia para distintos analisis

mercadoldgicos.

Se ha considerado que la utilidad del estudio consiste en mostrar y analizar las herramientas
de la cultura del consumidor de articulos para mascotas. Esto genera que se considere pertinente
realizarlo motivado a que es un estudio novedoso, en él que, ademas, se pretende estudiar en una
categoria poco investigada hasta ahora, pero que esta en crecimiento vertiginoso en el mercado

mundial y nacional.

En este sentido, el presente trabajo utiliza elementos tedricos y metodolégicos del
mercadeo, estudios de la cultura, economia, sociologia y ciencias de la conducta. Se desarrollan
conceptos que son Utiles para los estudios de la cultura con respecto a los animales en la sociedad.

De igual manera es un aporte académico que permite un enfoque sélido en cuanto a este tipo de
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investigaciones y a partir de estos se generan la pregunta de investigacion y la hipétesis de la

misma.

2.1 Pregunta de investigacion

¢Cual es la cultura de consumo de productos para mascotas en las familias Bogotanas?

2.2 Hipotesis
Existe una cultura de consumo del comprador de productos para mascotas que tipifica sus

comportamientos

2.3 Objetivos
De acuerdo con el planteamiento del problema y la pregunta de investigacién se han

establecido una serie de objetivos que son la guia estructural de la presente investigacion

2.3.1 Objetivo general

e Comprender la cultura de consumo del comprador de productos para mascotas en

la ciudad de Bogota (Colombia).

2.3.2 Objetivos especificos

o Identificar las creencias, costumbres y valores que tienen los compradores sobre los
productos para mascotas.

e Identificar las representaciones que generan los productos para mascotas en los
compradores.

e Proponer tipologias de compradores de productos para mascotas.
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3. Marco Tebrico

3.1 Cultura

La cultura es una palabra muy usada en la modernidad y contiene diferentes significados.
Etimolégicamente quiere decir cultivar, (Coll, C. y De la Rosa, S. 2018). y se le asociaba al
ambito rural, agricultura, sin embargo, su desarrollo es digno de analizarse. Para ello en el presente
estudio desglosara diversas acepciones y acercamientos al concepto para tener una idea mas clara

del mismo.

Para tratar de comprender el término, el sociélogo espafiol Antonio Arifio,(1997) en su
libro sociologia de la cultura trato de desarrollar una técnica llamada sociogénesis del concepto
cultura. La sociogénesis es el rastreo del uso social que han tenido las palabras a lo largo de la
historia en determinados momentos y contextos. Para Arifio, hay tres estudios que nos dan pauta
del papel de la palabra cultura y de su evolucion. Primero se basa en los estudios de James Amelang
(1986) sobre la Barcelona del siglo XVI al XVI11I donde la cultura se pensé como ideologia de la
excelencia, en la misma se representaba el cultivo de la inteligencia como sinénimo de erudicion

y las buenas maneras. Se le miré como una construccion aristocratica de identidad.

Situacion un poco distinta comparada a los trabajos en torno al concepto cultura hechos en
el afio 2015 por Norbert Elias. Dicho sobre trabajé la realidad histdrica de Alemania detect6 que,
en este pais los estudiosos e intelectuales estaban alejados de la élite, y es asi como la cultura y el
estudio legitimo a este grupo social. Bajo esta premisa de diferenciacidn de las clases bajas, surgio
el intelectual de ciudad, que se gana la vida en la universidad con una profesion y a través de su

astucia.
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Raymond Williams (2001) estudio el caso inglés y él detectd que en la época previa al siglo
XX la cultura fue vista como un habito de la mente, un estadio de desarrollo y que podia
ejemplificarse a través de las artes y un modo particular de vivir la vida. EI concepto de cultura ha
tenido diversos usos sociales, para comprender la nocién de cultura que convoca la investigacion,
debemos resignificar su concepto se debe acercar a la Antropologia, ya que, esta ciencia es clave

para usar y entender la cultura como herramienta tedrica (Williams, 2001).

Segun Jesus Mosterin de Filosofia de la Cultura (1993), que relaciona la transicion de genes
con la transmision de cultura, todo esto apoyandose en el uso de meme y en cédmo se heredan
conocimientos de actuar en ciertos grupos sociales. Otros estudios antropoldgicos como
Adolescencia, sexo y cultura en Samoa y Sexo y temperamento en tres sociedades primitivas son
claros ejemplos del estudio del ser humano como ser cultural y como agente que hereda normas

sociales a los nuevos individuos del grupo (Mead, 1990).

Para el autor Clifford Geertz, quien propone la una antropologia interpretativa y que da
énfasis a los simbolos en los que actla la sociedad. En el articulo Notas sobre la rifia de gallos en

desarrolla de manera empirica su teoria de la descripcion densa sobre cultura (Bali, 1987).

Teniendo en cuenta los conceptos de los autores registrados anteriormente, se concluye que
la cultura es heredada, y que la manera de definirla depende del enfoque que se le dé, sin embargo,
la mayoria de las concepciones coincide con el hecho que es social, transmitida, y basica para la

orientacién del individuo en sociedad.

Para los efectos del presente trabajo, la cultura es un elemento fundamental para el

entendimiento del consumo, ya que, se relacionan de manera intrinseca en cuanto a las
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determinaciones mentales de los individuos y su aceptacion de determinadas pautas y valores,

como lo puede ser el trato hacia los animales y el consumo destinado a esto.

3.1.1 Cultura de consumo

La cultura se entiende desde diferentes perspectivas, por lo que se vuelve necesario ahondar
en la perspectiva de la cultura de consumo. Dicho concepto se define desde diferentes perspectivas,
Cavazos (2012, p. 46) muestra la idea de que la cultura de consumo en América Latina, la insercion
en laregién en la dindmica del mercado globalizado a partir de los procesos de liberalizacion desde
la década de los afios ochenta, se han aumentado de manera paulatina los sintomas de la relacion

del consumo con la cultura.

Posturas contemporaneas como las de Zymnunt Bauman (2007) entienden que el consumo
se ha anclado como el engrane de muchos tipos de relaciones sociales, y en la cual se maximizan
las cuestiones de la vida cotidiana que se mercantilizan. La cultura del consumo solamente tiene
importancia si el agente le obtiene sentido y le lleva a la practica. Por lo tanto, es el consumidor el
que valida o refuta las teorias antes mencionadas, para lo cual es necesaria una interpretacion
directa de sus actos y percepciones. EI consumo ha adquirido dimensiones méas alla del cubrimiento
de las necesidades basicas, las cuales pueden ser identitarias, de interaccion y como mediador
social, y en el caso de consumo de productos para mascotas, se muestra un cruce entre cambios

culturales de valorizacion de animales, asi como del auge del libre mercado.

Para el desarrollo de la investigacion, lo abordaremos inicialmente desde el consumo con
todos sus componentes para conocer su historia, la actualidad y la tendencia. Segun una
publicacion de la universidad Aalborg University, en el articulo la cultura de consumo en América

latina, donde se considera que la cultura de consumo que se ha desarrollado en los paises
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latinoamericanos se ha denominado como; una revolucién silenciosa, ha sido en gran parte una
adaptacion del continente a cambios de los escenarios mundiales, propulsados por economistas,
politicos e instituciones internacionales, encaminados a poner en préactica las ideas centrales de la

utopia neoliberal. (Cristoffanini, 2006, pag. 92).

El estudio de la cultura del consumo es central para la comprension de aspectos claves de
la globalizacion. Asi, se ha dicho que el dominio occidental sobre el resto del mundo descansa no
tanto en el poder militar de los Estados Unidos o de los paises europeos como en la difusion de la
mentalidad, habitos y practicas ligados a la cultura del consumo, su estudio no sélo nos permite
comprender mejor el mundo contemporaneo, sino que también nos entrega perspectivas sobre

nosotros mismos. (Cristoffanini, 2006, pag. 92).

Consumo y modernidad estan intimamente ligados y no es hasta el siglo XVIII que en
Europa podemos apreciar la presencia de los rasgos centrales de la cultura moderna del consumo.
Pienso aqui en la adquisicion, por una parte, sustancial de la poblacion de bienes que obviamente
no son necesarios para su subsistencia o para la exhibicion tradicional (en festivales o ceremonias

religiosas) y que juegan un papel importante en la construccion de una identidad personal.

En las sociedades pre modernas, el consumo fue un privilegio de las aristocracias y de los
mercaderes que en su estilo de vida intentaban imitar a las primeras. EI consumo de objetos de
lujo: togas, servicios de plata, porcelana para las ceremonias del té, trajes para determinadas
ceremonias, etc. no iba necesariamente acompafiado de esa obsesion por la novedad que es un
rasgo central del consumo moderno. La inmensa mayoria de la gente vivia sin un excedente

economico que les permitiese consumir més alla de su subsistencia. (Cristoffanini, 2006, p. 93).
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El autor explica que el consumismo es propio de la naturaleza humana que dada la oportunidad

lleva a la instauracion de una sociedad de consumo.

En los afios 1980 y 1990 tuvieron lugar una serie de transformaciones que han sido
denominadas como la “revolucién silenciosa” de América Latina. Estos cambios fueron
impulsados por una accién conjunta de organismos internacionales dominados por los EE. UU. y
élites tecnocraticas latinoamericanas con formacion profesional en la mencionada nacion. La
esencia de estos cambios fue el intento de implementar las ideas centrales de la utopia neoliberal:
nueva reinsercion de las naciones latinoamericanas en el mercado mundial, auge de las
importaciones, disminucién del rol del Estado, privatizacion de las empresas publicas.
(Cristoffanini, 2006, p. 95). La condicion anteriormente escrita permitié que en el continente
americano se pudiera trabajar en la oferta de productos y servicios para una sociedad que ya tenia

poder de eleccidn y respondiera a las necesidades y placeres del consumismo.

Una serie de factores han contribuido entonces, directamente o indirectamente a orientar a
la poblacion hacia el consumo como estrategia de avance social y realizacion personal: a) La dura
represion de militantes politicos y lideres sindicales, b) Las sisteméticas campafias encaminadas a
desprestigiar la politica y a los politicos asocidndolos con corrupcion, incapacidad, desorden,
anarquia, etc. ¢) La privatizacion de los servicios basicos. (Cristoffanini, 2006, p. 96), todo esto ha
permitido que la sociedad sea permeada por la cultura norteamericana, que por los diferentes

medios comunican las tendencias de vida, culturas, consumos, etc.

Por otro lado, en sociedades del riesgo (las sociedades latinoamericanas deberian ser
clasificadas como de “alto riesgo” ya que la existencia de un Estado del Bienestar es casi nula)

donde el individuo debe afrentar riesgos en su situacion laboral, en la prevision y la salud. En este
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sentido, el gran centro comercial actia como anclaje de seguridad y compensacion psicoldgica,
con elementos como las luces, los colores y sonidos que atraen los sentidos. Los mismos tienen la
capacidad de generar condiciones climaticas propias, con seguridad interna, con posibilidades de
reunir la familia, comprar, comer, entretenerse y pagar servicios, el gran centro comercial
desdramatiza la vida y crea un oasis alternativo. (Cristoffanini, 2006, pag. 100 ), segun el autor

parte de lo anteriormente registrado es el éxito de los Shopping malls en América Latina.

Segun lo registrado por Nooteboom, 1992 y citado por Paramo, 2012; Admitiendo que el
individuo contemporaneo precisa de una comunicacion interactiva con los otros para fortalecer su
propia identidad (Sitaram & Codgell, 1976), es de suma importancia entender que cualquier
esfuerzo de concebir e implementar una estrategia empresarial debe ser considerado desde una
perspectiva contexto dependiente y de temporalidad asignada a la unidad de significado y al
consenso sobre las reglas de juego que son continuamente rotas y cambiadas en un permanente

proceso de diferenciacion y cambio. (Paramo, 2012)

A los miembros de determinado grupo social a veces impredecibles, dindmicos e inestables.
Asi, los mercados son vistos como entes sociales en construccion desde el significado que se les
concede a los objetos sometidos al intercambio (simbolizacion y desimbolizacidon), a las partes que
intervienen (el imaginario social de los mercados) y a las normas con las que se rigen dichos

intercambios (Spillman, 1999).

Segun Spillman, 1999, citado por Paramo; desde este enfoque que se hace imprescindible
vislumbrar los mercados a partir del permanente proceso de construccion de los elementos que los
componen y les imprimen su propia vitalidad en un constante proceso de creacion y recreacion de

todo aquello que identifica y hace lo que el autor denomina construccion cultural de los objetos de
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intercambio a pesar de que muchos profesionales, apoyados por tedricos e historiadores sociales,
dan por hecho que los productos que estan en el mercado tienen razones suficientes —no importa
cuales— para estar alli, dejan a un lado el proceso de simbolizacion que estos han sufrido desde
su concepcidn. Este proceso de simbolizacion —legitimacion social— difiere entre las diferentes
culturas existentes en el mundo y corresponde inequivocamente a los valores, a las creencias y a

los supuestos culturales dominantes. (Paramo, 2012).

Muchos productos que en el pasado era casi un sacrilegio intentar comercializarlos hoy se
han transformado en parte del inventario de satisfactores que se ofrecen en el mercado de forma
atractiva, diferenciada y competitiva. Su incorporacion al circuito universal de los negocios ha
sido a tal punto, que seria casi imposible concebir su ofrecimiento al pablico sin un detallado,
cuidadoso y meticuloso proceso de planeacion y ejecucion de las estrategias y los programas de
marketing méas apropiados. Este proceso, por obedecer y responder a un paquete de patrones
culturales que la sociedad ha acumulado, puede tornarse dificil si no se comprenden amplia y
suficientemente los vinculos existentes entre lo que representan estos productos para la cultura en

la que se quieren comercializar y la simbologia con la que se les quiere asociar.

Segln Spillman (1999), citado por Paramo (2012) ha denominado a esta construccion
social de significado de las partes que participan en determinado proceso de intercambio en el
mercado imaginario social del mercado. Las transacciones comerciales no se hacen aisladamente
con individuos sino con grupos (corporaciones, secciones organizacionales, naciones, familias,
comités de compras, por ejemplo, al menos, con personas que representan a un grupo especifico.
Lo més importante, pero a la vez menos reconocido, es el rango que tradicionalmente se le ha
asignado al imaginario social del otro como potencial contraparte de la transaccion en el mercado.

Esta contraparte puede ser, implicita o explicitamente, delimitada por aspectos geograficos,
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demogréficos, étnicos, raciales, de género, de nacidn, de redes sociales existentes y de clase social,

entre otros. (Paramo, 2012).

Segun la construccién cultural de las normas de intercambio Tipicamente, los intercambios
en un mercado deben estar caracterizados por la competencia entre compradores y entre
vendedores, y por ambas partes de una transaccién en las organizaciones lucrativas,
correspondiéndoles a los agentes de ese mercado interpretar y evaluar las transacciones realizadas
al amparo de tales reglas. Estas reglas de juego, que han sido construidas a lo largo de muchos
afios de tradicional aplicacion requieren ser refrendadas por todos aquellos que convencidos de sus
bondades han decidido acogerlas con ahinco, y a veces casi con desesperacion. Y esto solo se logra
con la severidad que implica sancionar a quien se atreva a infringir tales reglas socialmente

aceptadas. (Paramo, 2012).

La expresion “cultura de consumo” trata de subrayar que el mundo de los bienes y sus
principios de estructuracion son fundamentales para comprender a la sociedad contemporanea.
Ello supone centrarse en dos puntos: primero, en la dimension cultural de la economia, en la
simbolizacién y el uso de bienes materiales como comunicadores, y no sélo como utilidades; y el
segundo, en la economia de los bienes culturales, en los principios de mercado de la oferta, la
demanda, la comunicacion, de capital, Competencia y la monopolizacion que opera dentro de la

esfera de los estilos, los bienes y las mercancias culturales. (Sanchez, pag. 20).

La sociedad de consumo ademas de referirse a una actividad comercial, ejerce una
influencia en el entorno cultural, y este entorno cultural provoca estilos de vida, que son propios
del anélisis de la sociologia, asi como los estilos de bienes y servicios que consumen las personas,

y que son retomados por los especialistas del marketing para promover sus productos de una
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manera mas eficaz, éste tipo de situaciones culturales han repercutido en nuestra sociedad y nos
han hecho caer en el laberinto de la hiperrealidad, es decir, de aquello que crea modelos propios
de viday que vincula a ellos casi de una manera espiritual, pero en donde no se alcanza a distinguir

porque ni siquiera se les conoce, y en muchos de los casos ni interesa conocerlo. (Sanchez, p. 22).

Segun Sanchez, se explica la cultura de consumo en dos sentidos: como una explicacion de
los cambios que han existido en las culturas urbanas; y segundo, como cambios estructurales y
relaciones sociales, que inclinan a ciertos grupos sociales que exploran y desarrollan nuevos
mercados de bienes y experiencias culturales, y ambos siguen creando estilos de vida concreto,
que son parte de la cultura de consumo. (Sanchez, p. 23). La cultura de consumo se refiere a la
asimilacion e interiorizacion de premisas de consumo en la interaccion cotidiana, y se refleja en

diversas fases de la practica cotidiana.

3.2 Teoria adaptada a la investigacion

La relacion de los animales y los seres humanos ha sido casi inherente desde la aparicion
de la raza humana como la conocemos hoy dia. Siendo en un principio un intercambio de précticas
de supervivencia por alimentos en una perspectiva de cazador y cazado, algunos tipos de animales
también comenzaron a admitirse y promoverse como animales de servidumbre y apoyo a tareas
arduas como la carga, mientras al mismo tiempo algunos, como perros y gatos, se adaptaron para

la compaifiia.

Dicha evolucion se muestra en los tiempos actuales, que se entiende, debido a que una ola
de nuevos valores, donde comienza a verse de mayor manera por parte de adeptos y en propuestas

de accion colectiva, como lo son los animalistas en sus diversas acepciones. Desde una perspectiva
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menos ideologizada, también los animales han cobrado mayor relevancia y su papel se vuelve

central en las relaciones humanas de hoy dia.

Rocio Medina (2011) aborda desde la disciplina de la bioética las relaciones humanas con
los humanos, todo desde sus dimensiones morales y sociales, en donde se discute y desarrolla las
nociones sobre si los animales merecen un estatus moral en las sociedades, con lo que llega a
mostrar diversos puntos de vista segun diversas fases historicas de la humanidad, empezando por
la predominancia del pensamiento religioso y mistico, en donde diversas cosmovisiones
ancestrales veian en los animales cualidades, defectos, virtudes y rasgos meramente de la

condicion humana, lo que llevé a la veneracion de unos y el desprecio de otros.

Con los avances cientificos y los cambios culturales de las sociedades contemporaneas, los
animales adquieren un protagonismo ascendente en la deliberacion publica sobre su uso por parte
de los humanos, como la experimentacion en los mismos o las condiciones de salubridad en
zooldgicos, circos y mataderos de animales. la representacion de mascota igualmente se ha
reposicionado como parte elemental de las familias, donde incluso llegan a tomar un papel como
miembros de la misma, con lo que los servicios de bienestar y atencidn animal se han multiplicado

y la variedad de servicios ha ido en aumento.

Villalobos y Leporati (2003) muestran la perspectiva de bienestar animal, asi como la
relacion del discurso ambientalista de activistas y defensores de los derechos animales con la
percepcion de respeto y buen trato hacia los animales. Los autores identifican que, en los tiempos
contemporaneos, y bajo dicha percepcion, que los consumidores se encuentran dispuestos a
invertir mayores cantidades en el cuidado de sus animales domésticos, asi por la preocupacion

colectiva de que la produccion de los productos se realice bajo estandares de no crueldad animal.
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El concepto de bienestar animal se encuentra como nicho de mercado el cual se propone como
material de analisis empirico cuya incidencia en el consumo actual comienza a adquirir mayor

relevancia.

Se presenta una serie de categorias en las que clasifican las dimensiones de interaccion
entre los seres humanos y los animales, asi como los efectos de las mismas, llegando asi a una

clasificacion de cinco puntos de analisis que se muestran a continuacion (Gémez, 2017,p.75).

Un enfoque Terapéutico, se refiere a el uso de animales y mascotas para el tratamiento de
terapia emocional o fisica, es posible dependiendo las caracteristicas de los pacientes, y donde se
pueden utilizar diversos tipos de animales domésticos que son usados como seres socializadores,
para casos de situacion emocional, reinsercion social e incluso de terapia de rehabilitacion fisica.
El enfoque fisioldgico, que son las consecuencias de la convivencia animal en la vida cotidiana ya
que de manera general implica mayor actividad fisica, asi como diversos estudios demuestran que

el hecho de tener un animal de compafiia reduce sensaciones de stress y depresion.

EL efecto Psicolégico se muestran sus efectos en el tratamiento y prevencion de afecciones
mentales leves y severas ya que los animales promueven dinamicas como la compafiia o la empatia
que se reflejan en las concepciones de los sujetos en su vida social; efecto Psicosocial, en donde
el actual contexto permite la socializacién hacia la familia y externa por medio de las mascotas, ya
que éstos median relaciones y promueven la cooperacion entre sujetos; y los animales como bio-
indicadores, en donde los animales en ocasiones han servido como referencias sobre el estado de
salubridad de determinado lugar, ya que su estado de salud va de la mano con entorno, asi como

su uso para entender su funcionamiento fisiologico ante determinadas condiciones climaticas.
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Dentro de la legalidad sobre la tenencia de los perros en Colombia, existen normas de
tenencia y manejo de las mascotas, asi como las disposiciones legales en cuanto a recoleccion de
residuos organicos por parte de los duefios. Las investigaciones sobre la relacion hombre-mascotas
se aborda de manera constante y desde diferentes campos del conocimiento, siendo un tema
relevante y actual que permite vislumbrar parte de las relaciones humanas y econémicas que se

derivan de ésta.

Gabriel Garrido (2013) propuso un sistema de entrenamiento mercadoldgico para distintos
veterinarios con consultorio de la ciudad de Bogota, por medio de la empresa llamada VVetCoaches,
y en donde plantean un plan de negocios sustentado en censos econdémicos, encuestas y
estimaciones de mercado con lo que se propone un negocio sustentable que mejore la perspectiva
de negocio de las clinicas veterinarias por medio de una propuesta sélida de marketing y uso de
medio digitales, lo que mejoraria la perspectiva del gremio y sustentaria a la compafiia como lider

en el pais sobre el tema.

El marketing como categoria es un concepto cambiante y que evoluciona con el desarrollo
de las sociedades, por lo que la adecuacion del mismo es necesaria para la vigencia teorica. En este
sentido, el neuromarketing es un concepto multidisciplinario que abarca herramientas de la
antropologia y la etnologia, las cuales son utilizadas para un entendimiento social y cultural del

marketing (Ortiz, 2014, p.145).

Asi mismo, el estudio de dicho tépico permite entender tanto procesos mercadologicos

como académicos de la cultura.
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4. Metodologia.

En el presente apartado se desarrollan los principales ambitos referentes a la metodologia,
el cual abarca desde lo tedrico hasta la presentacion de una propuesta de instrumento de
recoleccion de datos y de analisis del mismo, lo que permite entender y abordar la relacién

empirica de la investigacion y su relacion con el trabajo en su conjunto.

En un primer punto, se desarrolla el punto de que la metodologia es una disciplina de la
investigacion social que se centra en la reflexion critica sobre las posibles maneras en que es
posible acercarse a la realidad social, asi como la validez que tienen estos. En este sentido, la
metodologia se compone de diversas vertientes analiticas y propuestas de investigacion, siendo las
méas comunes la metodologia cuantitativa, documental o mixta, entre otras. Por su parte, el método
son los puntos a seguir de la perspectiva de investigacién. Igualmente, la técnica o instrumento de
investigacion es la aplicacion instrumental para la obtencion de informacidn desde la perspectiva

empirica del objeto de estudio. (Aguilera, 2013)

La metodologia cualitativa lleva implicita una postura epistemoldgica de entendimiento de
la realidad y de la relacion de los seres humanos con su entorno, especificamente en el ambito de
lo cognoscible donde se puede tener una perspectiva cientifica del mundo. Dentro de este amplio

debate, es posible identificar y desarrollar la postura desde la que se realiza este trabajo.

Tomando como base los objetivos investigativos, podemos ubicar nuestro estudio en el
paradigma de la investigacion cualitativa. Siguiendo la perspectiva de Hernandez, Ferndndez y
Baptista (2010), la investigacion cualitativa se propone ahondar en los fendmenos, pero tomando
como referencia las experiencias, perspectivas, opiniones y representaciones de los participantes.

Para Herndndez, Fernandez y Baptista (2010), las investigaciones cualitativas se fundamentan en
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un disefio mas flexible y abierto y se va fortaleciendo conforme se observa el contexto. Asimismo,
este tipo de investigacion demanda de parte del investigador altos niveles de intuicidn, ya que a

partir ella seréd posible interpretar los datos obtenidos.

En nuestro estudio queremos profundizar en torno a las construcciones que motivan los
comportamientos de los consumidores de los productos para mascotas, pretendemos analizar sus
percepciones personales. Por lo mismo, las presentes lineas cumplen con los rasgos caracteristicos

de la investigacion cualitativa.

4.1 Disefio Muestral

Segun Arias (2012), una muestra es un conjunto finito y representativo de un universo o
poblacion mas amplio. Las muestras representativas se caracterizan porque presenta rasgos
similares a los de la poblacion a los que representa, y por lo mismo, las conclusiones que se deriven
de su andlisis son extensibles para todo el grupo. El tipo de muestreo es muestreo casual o
accidental: el cual es un procedimiento que admite elegir subjetivamente a los elementos sin un

juicio o criterio previo (Arias, 2012).

Para la presente investigacion se tuvo un grupo de diez (10) informantes entre hombres y
mujeres duefios de mascotas con rango de edades entre 29 y 58 afios. En nuestro estudio tomamos
un namero pequefio de informantes debido a que, la intencion era establecer un didlogo abierto

con los participantes a fin de registrar sus puntos de vista y representaciones.

Analizar profundamente este tipo de informacion, demanda una profunda tarea reflexiva
que pudiera verse comprometida si se incluyen demasiadas unidades de estudio. De esta forma, se
seleccionaron a 10 consumidores mediante un proceso de muestreo no probabilistico casual ya que

la eleccion de los sujetos se realizo sin un criterio previamente sefialado, no obstante, se tomo en
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cuenta que se tratara de consumidores habituales de productos para mascotas, y finalmente la

muestra quedo clasificada de la siguiente forma:

Tabla 1. Caracterizacién Socioeconémica de la muestra
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Fuente: elaboracion propia.

4.2 Método para la recoleccion de datos

La técnica de investigacion, de acuerdo a Arias (2012), es el procedimiento mediante el
cual el investigador recoge los datos de su estudio. Para efectos del presente trabajo, se utilizo, en
primer lugar, un proceso de observacion que nos permitié detectar patrones de comportamiento
entre los consumidores. La observacidn consiste en capturar de manera sistematica y organizada
todos los detalles del hecho investigativo. Este proceso, demanda de parte del investigador una
actitud critica y reflexiva, ya que esto le ayudara a captar detalles que pudieran ser pertinentes para

responder los objetivos (Arias,2012)
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La informacién fue complementada con la aplicacion de una entrevista semiestructurada,
gue consiste en una técnica basada en el didlogo. A juicio de Arias (2012), la entrevista permite
conversar con los informantes desde una vision mas personal y profunda, una razon por la cual
suele utilizarse en estudios en los cuales participan pocos informantes, como es nuestro caso.
Especificamente, se considerd oportuno disefiar una entrevista semiestructurada debido a que
cuenta con un importante nivel de flexibilidad, por lo que si bien el entrevistador parte de un guion
previo, es posible incluir otras preguntas o desechar otras conforme se va desenvolviendo la

dindmica.

Para Arias (2012), la entrevista semiestructurada presenta algunas ventajas que
consideramos especialmente Utiles para dar respuesta a nuestros objetivos investigativos, a partir
de esta técnica es posible comprender el problema de estudio mas alla de explicarlo. Asimismo,
con la entrevista semiestructurada se obtienen respuestas subjetivas de parte de los informantes,
un hecho que permite registrar sus puntos de vista mas personales, lo cual permite obtener datos
maés fundamentados en las emociones que en la razén. La entrevista realizada partié del disefio de
un cuestionario o guia de conversacion, entendido como un conjunto de preguntas o temas de
conversacion organizados en torno a unas categorias de andlisis que deben estar ligadas a los

objetivos del estudio (Hernandez, Fernadndez y Baptista, 2010).

4.3 Construccion del instrumento

La elaboracion de un instrumento de investigacion obedece a una serie de etapas o fases.
La primera de ellas, consiste en definir cual sera el objetivo de la misma (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2010). En nuestro caso de estudio el propdsito fue realizar una investigacion de caracter
académico, el propdsito de la entrevista es responder el objetivo general del estudio. Una vez

definido el objetivo, se procedio al disefio del instrumento como tal, y para ello se tomaron en
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cuenta una serie de categorias de analisis que emergieron de la revision conceptual esbozada en el
marco tedrico. Como la técnica que se empled fue la entrevista semiestructurada, las preguntas o
topicos seleccionados fueron de caracter abierto o flexible. Se tomd en cuenta que el lenguaje
utilizado fuera claro para los participantes, asi como también que los planeamientos no fueran
demasiado extensos a fin de no generar confusion. El cuestionario utilizado puede observarse en

el Apéndice A.

Siguiendo el planteamiento de Arias (2012), las preguntas se presentaron en un orden
I6gico, en funcidén de las categorias de analisis. La siguiente etapa, consistio en la aplicacion del
instrumento, para lo cual nos dirigimos a la tienda seleccionada y se abordaron los sujetos de

estudio.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), ofrecen una serie de sugerencias que tomamos en
cuenta para efectos de nuestro estudio, la primera de ellas, es despertar el interés del informante,
y para ello, resulté fundamental generar un clima de confianza. El entrevistador se presentd, y le
explico al entrevistado cudl era el propdsito de la conversacion y también se les informé la forma
en que serian utilizados sus datos y la informacion que compartieran. Antes de iniciar formalmente
la entrevista, se les sefial6 el tiempo aproximado de duracion con el propdésito de conocer si
efectivamente el sujeto disponia del tiempo minimo necesario, también se les solicitd autorizacion
para grabar la conversacion, esto con el fin de preservar integramente la mayor cantidad de
informacion posible. Al tratarse de una entrevista semiestructurada, se tomé en cuenta el
planteamiento de Arias (2012), quien recomienda llevar aprendido, aunque sea parcialmente el

guion para no recurrir constantemente a los papeles y generar incomodidad al entrevistado.
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4.4Método para analizar los datos

Tal como lo proponen Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), la recoleccidn y el analisis
de los datos obtenidos mediante la investigacion cualitativa, se ejecutaron practicamente en
paralelo. Al ser informacion no estructurada, el primer paso fue precisamente estructurar la
informacion, y para ello fue prioritario transcribir las entrevistas en un formato de facil lectura.
Una vez realizadas las transcripciones, se procedié a organizar sistematicamente los datos

mediante la identificacion de categorias, temas y patrones de respuestas repetitivos.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), también sefialan que una vez se organicen los
datos de acuerdo a temas y patrones, la siguiente etapa implica describir los hallazgos utilizando
el propio lenguaje y las expresiones empleadas por los informantes. No solo se trata de describir
cudles fueron las respuestas, sino que es necesario afiadir una cierta evaluacion critica de parte del
investigador, y esto fue precisamente lo que se hizo en el proceso de analisis llevado a cabo en el
marco de la presente investigacion. Primero se describio el fendmeno desde la voz de sus
protagonistas, y seguidamente se le otorgd un juicio critico que derivé de un proceso reflexivo de
nuestra parte. Para llevar a cabo esta evaluacion, también fue fundamental tomar en cuenta los
elementos contextuales del comprador con el vendedor; la interaccidn, cuél es la actitud al realizar
la compra, y, en definitiva, cualquier otro dato que pudiera ser Util para ahondar en la respuesta
dada a nivel oral. En la siguiente fase, el investigador comparé los hallazgos con la informacion
conceptual sistematizada en el marco tedrico. La idea es que de esta comparacion surja una teoria
(nuevo conocimiento) que permita explicar el fendmeno que nos propusimos estudiar y proponer
unas tipologias de compradores  que permitieron caracterizarlos y agruparlos segin unas

denominaciones que se preestablecieron.
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5. Hallazgos y resultados

5.1 Proceso de sistematizacion y analisis

En el presente apartado se registraron los hallazgos que se derivan de la investigacion. Para
su mejor lectura se organizo la informacion en funcidn de las categorias descritas en los Apéndices
B,C, Dy E. En resumen, el analisis se sistematizo en relacion a las 4 dimensiones que guiaron la
ejecucion del presente estudio: Costumbres, creencias, valores y representaciones que se

construyen en torno a la cultura de consumo de productos para mascotas.

5.2 Interpretacion de los hallazgos

5.2.1Costumbres relacionadas con la cultura de consumo.

Lo primero que encontramos, al indagar sobre qué es lo que acostumbran a hacer los
consumidores al asistir a una tienda para mascotas es que la practica mas recurrente y comun es la

observacion:

"Acostumbro observar la diversidad en concentrados, si tienen spa las instalaciones, los

accesorios y medicamentos™ (Informante # 4)

"Cuando voy a la tienda de mascotas acostumbro observar concentrados, alimentos y
medicamentos, encontrar mascotas no es muy frecuente, por ejemplo, no sé si te has fijado en
Agrocampo ellos tienen una cartelera y van pasando los clasificados de mascotas, pienso que es
mas practico que tener los animalitos ahi. Observo también los juguetes, es como lo que uno ve"

(Informante # 2)
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Se trata de un habito, que, de acuerdo a los testimonios de los consultados, nada tiene que
ver con sus prioridades o con la idea preestablecida de lo que deben adquirir. Muchas de estas
personas admitieron observar la seccion de juguetes y accesorios, aunque no sean articulos
prioritarios. Estos datos son interesantes, pues si bien los consumidores suelen adquirir con mayor
frecuencia alimentos, productos de aseo, o medicinas, observan con mayor interés los accesorios,
quizas xpara evaluar si adquirir o no alguno de ellos. En este punto, la variedad y disponibilidad

vuelve a destacar como un factor relevante, segun lo que ellos mismos relataron:

"Me gusta observar la seccidn de accesorios, me encanta la innovacion que se manejan
en ellas, por ejemplo, en la tienda donde compro las cosas de mi bebé estan llegando unas
camas en forma de carro y animales una cosa lindisima. Observo la tienda en general, pero mi

concentracion generalmente se concentra alli.” (Informante # 7)

Ahora, ¢Qué acostumbran a buscar los consumidores en una tienda para mascotas? Los

hallazgos se resumen en la siguiente tabla:

Tabla 2. Elementos mas buscados por los duefios de mascotas

Articulos de primera necesidad Elementos no imprescindibles
Alimentos Juguetes y articulos de entretenimiento
Productos de higiene Variedad de productos y servicios

Fuente: elaboracién propia

Se lograron agrupar los elementos que acostumbran a buscar los duefios de mascotas en
dos categorias: Los articulos de primera necesidad y, en segundo lugar, aquellos elementos que no
resultan imprescindibles pero que igualmente ocupan un lugar importante en las elecciones de los

consumidores. Se observo que la mayoria de los duefios de mascota eligen alimentos por encima
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de cualquier otro rubro. Asimismo, existe un importante interés por adquirir productos de higiene

y aseo, e incluso, algunos indicaron que acostumbran frecuentar tiendas de mascota para comprar

juguetes y articulos de entretenimiento:

"Yo siempre que voy a la tienda de mascotas busco lo que son alimentos, es lo que més
busco y de pronto uno que otro juguete y collar, medicamentos también, uno en ocasiones
necesita medicamentos, purgantes, vitaminas, o sea todo lo que necesita la mascota de uno™

(Informante # 9)
"La comida del perro que es Dog Chow" (Informante # 1)

"Espero encontrar el concentrado que siempre le doy a mi mascota, espero encontrar
eh.... los productos con los que siempre le hago aseo y productos con los que puedo
identificarla, porque es como lo mas basico. Yo tengo un gato, no me gusta el tema de vestirla,
ni de intentar que parezca persona, intento es que tenga lo basico, que este bien en el espacio en

el que la tengo” (Informante # 6)

No obstante, para estos sujetos, frecuentar una tienda de mascotas no se limita solo a
comprar el producto que represente su necesidad inmediata, por lo que muchos de los consultados
valoran la variedad como una cualidad deseable ya que pueden cubrir sus necesidades en un solo

lugar y no se ven en la obligacién de recorrer varios locales:

"Espero encontrar gran variedad de productos desde concentrados, suplementos

alimenticios, vitaminas, productos para aseo, snacks y accesorios” (Informante # 2)

La economia también se encuentra entre los aspectos que los consumidores buscan en una

tienda. Como puede apreciarse, ademas de cubrir las prioridades béasicas de las mascotas, los
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consumidores buscan comodidad para ellos mismos, y esto es un punto que orienta la eleccién en

cuanto a cual establecimiento es el mas adecuado para realizar las compras:

"Cuando visito una tienda para mascotas espero encontrar una oferta en productos y
servicios integral para mi mascota que incluya servicios médicos, estéticos, alimentos, productos

de aseo, belleza y entretenimiento” (Informante # 5)

Como puede inferirse, las expectativas de los consumidores sobre lo que a su juicio esperan
encontrar en una tienda de mascotas, no se restringe a un producto, sino que incluyen aspectos
(como la variedad o la economia), que, aunque no son elementos de primera necesidad, y ni
siquiera son un producto, si son rasgos que los conducen a elegir hacer sus compras en una tienda

en lugar de otra.

Igualmente, se indag6 sobre la frecuencia con la cual los usuarios adquieren sus productos,

y se registraron los siguientes hallazgos:

Tabla 3. Periodicidad en la adquisicion de productos para mascotas

Quincenal Mensual Semanal Bimensual Sin periodicidad

Alimentos Alimentos Alimentos Alimentos Juguetes, premios
y accesorios

Productos de
aseo

Fuente: elaboracion propia

Tal como se observa en la tabla 3, la periodicidad varia de un rubro a otro. En el caso de
los alimentos, la compra puede hacerse quincenal, mensual, semanal, o bimensual. En lo que se
refiere al aseo, la costumbre predominante es la compra mensual, o cuando el producto se agota

en casa:
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"La comida la compramos una vez al mes, los medicamentos y desparasitantes cada que

son recomendados por el médico y accesorios cada vez que se necesitan™ (Informante # 10)

"Comida, productos para aseo y accesorios, lo hago cada 15 dias para las comidas y los

productos de aseo cada mes” (Informante # 8)

Para la compra de juguetes y premios no hay una cultura de periodicidad, sino que estos

se compran de forma eventual:

"Acostumbro a comprar todo para mi mascota desde los alimentos hasta los servicios de
belleza, en cuanto a los alimentos compro para ellas cada mes, una vez al mes toman los
servicios de bafio y peluqueria, cada que hago una visita en la tienda de mascotas compro algin

suplemento alimenticio, accesorio o juguete” (Informante # 4)

" Acostumbro a ir a la tienda de mascotas con mi nifia cada 15 o 20 dias, compramos lo
que necesite, comida si adquirimos la ultima compra una presentacion pequefia, productos de
higiene si se le han agotado, accesorios si veo buenos, bonitos y baratos jeje y medicamentos si

su médico los ha recomendado™ (Informante # 2)

Se aprecia entonces que en general, los duefios de mascotas cuando asisten a un
establecimiento, suelen adquirir otros elementos que no estaban en sus planes originales. De esta
manera, muchos clientes que van a buscar alimentos, observan accesorios o juguetes y terminan
adquiriéndolos. Por esta razén, se insiste en que la variedad parece ser un factor decisivo en la

decision final del cliente.
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5.2.2 Las creencias relacionadas con la cultura de consumo

Es un hecho que los consumidores tienen una idea previa de lo que es una tienda de mascota
y lo que, conforme a sus creencias, deben encontrar en ellas. Se consulté primero sobre qué
elementos, a su juicio, debe tener las tiendas para mascotas. Al analizar los testimonios,
encontramos que las expectativas y creencias de los clientes sobre este punto, se pueden resumir

en dos categorias, productos y cualidades:

Tabla 4. Elementos imprescindibles en tiendas de mascotas

Productos y servicios Cualidades
Atencion veterinaria Variedad
Medicamentos Calidad
Alimentos Buena atencion

Productos de aseo

Fuente: elaboracion propia
Al profundizar en esto, se encontré que en general, esperan hallar atencion veterinaria,

medicamentos, alimentacion y productos de aseo.

"Para mi lo mas importante que debe haber en una tienda para mascotas en su orden es:

los servicios médicos y veterinarios, los servicios estéticos y los alimentos™(Informante # 3)

De la misma forma, entre las expectativas de los clientes, se encuentran lo accesorios y

elementos para entretenimiento. No obstante, llama la atencion que aspectos no materiales como
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la variedad, la calidad de productos y la buena atencién al cliente resaltan entre los aspectos que

los duefios de mascota esperan encontrar en un establecimiento de este tipo:

"Espero encontrar gran variedad de productos desde concentrados, suplementos
alimenticios, vitaminas, productos para aseo, snacks y accesorios™ (Informante # 10)
"Espero encontrar productos de excelente calidad, medicamentos y productos para aseo™

(Informante # 2)

Las creencias también conducen a preferir una marca por encima de otra, y por lo mismo
se consult6 si efectivamente los duefios de mascotas tienen preferencias relacionadas con las
marcas. Encontramos que las opiniones de los clientes sobre este particular pueden agruparse en

dos categorias: Elementos de primera necesidad y elementos no imprescindibles:

Tabla 5. Preferencia por marca

Articulos de primera necesidad Elementos no imprescindibles

Alimentos Juguetes y articulos de entretenimiento
Productos de higiene

Medicamentos

Fuente: elaboracion propia
los participantes sefialaron que, para alimentos y otros articulos de primera necesidad la

eleccion no es al azar, y en este caso, si prefieren algunas marcas:
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"Considero que tengo preferencia por los productos alimenticios y de aseo, pienso que en
estos productos se debe garantizar la calidad y respetar el proceso segun las recomendaciones de

los especialistas” (Informante # 7)

"De pronto en la comida si tengo preferencia y es en la marca Agillity Gold, es un
alimento que me ha parecido excelente para mis mascotas, uno de mis perros tuvo un accidente
y el veterinario me recomend6 esta marca y le ha funcionado muchisimo, entonces como tengo

otro perrito también le compre a él esa comida y les ha funcionado y gustado mucho"

(Informante # 4).

Sin embargo, cuando se trata de accesorios 0 productos para el aseo, no tienen marcas de
preferencia, y eligen de acuerdo a su experiencia, o la recomendacion del encargado de la tienda,

tal como lo sugiere los informantes seis y nueve en su testimonio:

"Ehhh normalmente no, simplemente miro pues si es un producto reconocido, una marca
relativamente reconocida, le pregunto al vendedor por su concepto y de vez en cuando miro su

procedencia, pero que lo hago con todos los productos para la mascota no” (Informante # 6)

""Si compro accesorios, no importa la marca, pero en la comida si es Dog Chow"

(Informante # 9)

Los resultados obtenidos sugieren, que, si bien muchos de los usuarios no privilegian una

marca sobre las otras, la mayoria elige de acuerdo a sus experiencias previas, es decir, son fieles a
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una marca, y otros, limitan su decision a la recomendacion del especialista. EI conocimiento de
parte del encargado del establecimiento también es fundamental, porque influye en la decision de
compra, sobre todo cuando se trata de accesorios y productos de aseo. De lo ya expuesto, se
deduce que los consumidores crean una imagen de lo que a su juicio es una tienda ideal, y esto los
conduce a recomendar el local, 0 no. Se indagé sobre este aspecto, y pudimos categorizar
elementos relacionados directamente con la tienda, y otros que tienen que ver mas con la atencion

y el servicio:

Tabla 6. Elementos que intervienen para que un consumidor recomiende la tienda

Elementos relacionados con la tienda Elementos relacionados con la atencion y el
servicio
Variedad Cultura de atencion al cliente y calidad en el
servicio
Precios competitivos Conocimiento del encargado

Fuente: elaboracion propia

Como se aprecia en la tabla 6, la calidad del servicio, la variedad en el inventario y la
cultura de atencion al cliente, asi como también la economia en los precios son los elementos
cruciales para recomendar un establecimiento. Finalmente, se pudo evidenciar que el
conocimiento exhibido por el encargado de la tienda es lo méas importante para realizar cualquier
recomendacion a familiares o amigos ya que es un aspecto que asocian con valores como la

seguridad y la confianza:

"La atencion del petshop, indiscutiblemente es lo mas importante para mi y el
conocimiento que yo vea o que me hagan sentir ellos de las cosas que me estan ofreciendo para

mi mascota” (Informante # 1).
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"Cuando recomiendo la tienda de mascotas con familiares y amigos lo hago por los
precios, por la atencion al cliente y la variedad de productos que tengan, que uno encuentre lo

que uno esté buscando” (Informante # 5)

5.2.3 Valores relacionados con la cultura de consumo

La manera en que los consumidores conciben el acto de comprar también esta ligada a
factores éticos y morales, o, mejor dicho, a las acciones que se consideran como socialmente
correctas y aceptables. En este sentido, encontramos que en lo respecta a la procedencia de los
productos, la mayoria de los clientes no evallan su procedencia, sin embargo, si se aseguran de la
calidad del alimento a fin de prevenir dafios en la salud del animal. Esto indica que, aungue prestan
atencion a la calidad del producto como tal, no consideran aspectos mas éticos o de responsabilidad

social que pudieran estar relacionados.

"mmmm no, realmente yo no me fijo en la procedencia, o sea, si es importado o si es
nacional, o los materiales en los que este hecho, pues como que lo bésico, dsea, realmente yo en
lo que mas pienso es que de pronto lo que yo le vaya a comprar a mi mascota no le vaya a
causar ningun tipo de dafio, ehhh pero no he relacionado el dafio con el material o cosas asi,
aunque, si uno se pone a entrar al detalle obviamente habran materiales méas peligrosos que

otros pero no, no es algo a lo que le ponga atencion" (Informante # 4)

"Bueno realmente yo no cuestiono mucho el tema de la procedencia de los productos, la
verdad no es un criterio que tenga muy encuenta a la hora de comprar un producto si realmente
tienen sello verde o si su mano de obra tiene un tema de responsabilidad social la verdad no es

mi caso™ (Informante # 7)
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También consideramos interesante conocer cual es el comportamiento que los clientes
consideran como correcto dentro de una tienda de mascotas, ante lo cual afirmaron que los
comportamientos mas deseables son la observacion en el caso del comprador, y tolerancia, respeto
y empatia de parte de los encargados de la tienda. Como puede verse, no existe una imagen clara
de lo que debe ser un consumidor de productos para mascotas, pero esta poblacion si tiene muy
claro lo que espera recibir del vendedor. Evidentemente, esto incide en la decision final de compra,

y también repercute en la conformidad del consumidor con la tienda y la atencion del personal:

"Esperaria una buena atencion, yo esperaria poder entrar con mi mascota sin ningdn
problema espero atencion y que estés dispuestos al servicio del cliente o sea del animalito"

(Informante # 3)

"Muchas veces uno lleva la mascota y procurar que mi perro se orine, pero yo ayudo a
limpiar, pero siento que el buen servicio debe concebir que puede orinar las mascotas dentro de
la tienda, esto hace parte del servicio, yo vuelo por servicio asi en otro lado sea mas econémico™

(Informante # 6)

A partir de estos testimonios podemos sugerir que el concepto de “comportamiento
adecuado” es asociado por los duefios de mascotas con la atencion y el servicio de la tienda, mas

que con la conducta que ellos mismos exhiban como consumidores.

5.2.4 Representaciones que construyen los consumidores de productos para mascotas

Se indico previamente, que una representacion es una especie de cddigo que le permite a
las personas leer las cosas que los rodea, interpretarlas, y finalmente, tomar decisiones y actuar. El

acto de comprar esta sujeto a estas construcciones, y guian la cultura de consumo. Por ejemplo,
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anteriormente se explicé que los consultados sefialaron tener preferencias por ciertas marcas de
alimentos en particular, generando asi una especie de fidelidad, pero qué factores inciden para que
un cliente se relacione de este modo con una marca. Al indagar en los testimonios de los
consumidores, detectamos que basicamente existen dos razones que motivan la generacién de

fidelidad: Las experiencias positivas, y las recomendaciones de los especialistas:

Tabla 7. Motivaciones de los consumidores para generar fidelidad a ciertas marcas

Experiencias positivas Recomendaciones del especialista

Calidad Confianza

Resultados satisfactorios en la mascota

Fuente: elaboracion propia
Al ahondar en este aspecto, encontramos que muchos se “casan” con un producto por
simple costumbre, o porque consideran que esa marca les ofrece la calidad esperada. La fidelidad,
como pudo registrarse, también obedece a la recomendacion del especialista, asi, es mas probable
que un consumidor sea fiel a una marca si esta fue sugerida por su veterinario. Es importante
sefialar que la lealtad a los productos alimenticios se desarrolla como una manera de preservar la

salud del compariero y garantizar su bienestar y calidad de vida:

"En el caso del concentrado ademas de la recomendacién del médico veterinario en

quien confid plenamente veo el beneficio para mi perro™ (Informante # 2)

"Eh buen en cuanto a la purina me fijo en que le haga bien, que el popo sea duro, que no
tenga pues asi mal olor que la comida pues le guste que se la coma con agrado, que le deje el
pelito pues brillante, suavecito, esos son como en lo que me fijo basicamente cuando ella

consume esa purina” (Informante # 5)
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Por esta razon, no se escatima en costos cuando se trata de concentrados y alimentos en
general, mientras que la eleccidn de otros rubros como los accesorios y juguetes, si obedece a

aspectos de economia.

"Fidelidad pues no sabria decirte como tal. Con la comida tal vez, pero con lo que son

accesorios y otras cosas no" (Informante # 3)

Con los alimentos, los duefios admiten ser fieles a las marcas cuando ven los resultados
concretos en la mascota, es decir, los efectos en la digestion y las excreciones, el aspecto general
del animal, o el gusto de la mascota por el alimento. Algo similar ocurre con los productos de
aseo, con los cuales, si bien no se identificaron patrones de fidelidad, los entrevistados sefialaron
examinar el estado del pelaje y la piel del compafiero luego de usar el producto con el propoésito

de decidir si lo comprarian nuevamente.

5.3 Tipologias de los compradores de productos para mascotas

Las interacciones entre humanos y animales se han venido modificando a lo largo del
tiempo, pasando de ser exclusivamente utilitarias, a convertirse en relaciones complejas. Autores
como Gutiérrez, Granados, y Piar (2007, p. 164), explican que, en la actualidad, los nexos entre
las personas y las mascotas son mas igualitarios, y no resulta inusual que a estos Gltimos se les

atribuyen caracteristicas y cualidades consideradas como estrictamente humanas.

Precisamente, la evolucion en las relaciones entre humanos y mascotas ha acaparado
diversas areas del conocimiento, e incluso, del desarrollo economico. Gutiérrez, Granados y Piar
(2007) exponen que este fendmeno ha dado lugar al surgimiento de comportamientos y rutinas

relacionadas con el mantenimiento y cuidado de los animales, y por supuesto, esto ha hecho crecer
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la industria de los alimentos, o de los instrumentos para el entretenimiento de los mismos. La

tipologia que proponemos para este grupo de compradores es:

5.3.1 Compradores por oferta integral

"Espero encontrar productos para aseo, belleza y juguetes™ (Informante # 10)

Como puede deducirse, las expectativas de estos consumidores van mas alla de la

satisfaccion de necesidades basicas como alimento y salud.

Asi se evidencia a partir de la informacion recolectada:

"Cuando visito una tienda para mascotas espero encontrar una oferta en productos y
servicios integral para mi mascota que incluya servicios médicos, estéticos, alimentos, productos

de aseo, belleza y entretenimiento™ (Informante # 8)

En esta direccion, en muchos paises desarrollados, la cultura de bienestar animal ha
originado que las mascotas disfruten de beneficios imposibles de imaginar anteriormente, y esto
se evidencia con el creciente nimero de establecimientos en los que se puede hallar articulos de
lujo para el consumo, servicios de estética, educativos, instrumentos para la recreacion, servicios
funerarios, y en resumen, cualquier elemento que sirva para elevar el bienestar y la calidad de vida
de la mascota, y esto se debe quizas, a que la persona construye una relacion de parentesco con
esta, y la mascota se considera como un miembro més de la familia, un amigo, y, en definitiva, un

compafiero especial (Gutiérrez, Granados y Piar, 2007, p. 176).

Evidentemente, este comportamiento ha sido aprovechado como una oportunidad de

negocios, los cuales apuntan a ofrecer servicios y productos cada vez mas especializados. En
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algunos paises, el mercado para mascotas dejo de abarcar los aspectos mas indispensables como
la alimentacion o la salud, y se ha expandido hacia otros escenarios, como servicios de psicologia,
hoteles, y cualquier otro elemento para el entretenimiento. En estados Unidos, solo durante el afio
2008, las personas invirtieron 45,000 millones de ddlares en productos y servicios para mascotas,
una tasa que lo convierte en un rubro muy rentable. Al observar el comportamiento, se pudo
constatar que el sector con mas tasa de crecimiento, era precisamente el de los articulos de lujo

(Lee, 2014, p. 7).

Es un hecho que el mercado de productos y servicios para mascotas se encuentra en franco
crecimiento, pero es importante indagar sobre cuales son las causas. Lee (2014, p. 10), argumenta,
que las dinamicas de los seres han variado, y cada vez son mas las familias unipersonales, o las
parejas que deciden no tener hijos, y esto ha disminuido los indices de natalidad. Esto ha ido en
concordancia con un cambio de actitud hacia las mascotas, impulsando asi la demanda de
productos y servicios. En México, por ejemplo, los nacimientos decrecieron en un 17% durante la

ultima década, y al mismo tiempo, la tenencia de perros se elevd en 20% (Lee, 2014, p.10).

Esta nueva dindmica entre mascotas y humanos, ha propiciado la consolidacion de una
cultura de bienestar animal, y por lo mismo, cada vez las personas invierten mas recursos en este
mercado, siendo los mas rentables los alimentos, los accesorios y los servicios de estética (Lee,

2014, p. 23). Lo anterior nos permite proponer la siguiente tipologia:

5.3.2 Compradores de Bienestar

"Lo mas importante para mi mascota es su bienestar en ello principalmente esa su

alimentacion, seguido de los cuidados de su higiene y salud, considero que deben encontrarse



45

diversidad de concentrados, suplementos, amplia gama de productos para el aseo, desparasitantes

y vitaminas” (Informante # 6)

"Ehhhh lo méas importante para él pienso que es su comida y sus juguetes, es la forma de

mantenerse activo, de obtener calidad de vida y bienestar de vida" (Informante # 4)

Arboleda y Restrepo (2017), coinciden con los sefialamientos de Lee, y afirman que en
Colombia también ha aumentado la cantidad de parejas que no desean tener hijos, y de las personas
mayores gque encuentran en la mascota una valiosa compafiia. Asi pues, hoy por hoy, los animales,
mas alla de ser un compafiero, suplen la necesidad de afecto de muchos individuos. Esto ha dado
como resultado un proceso de humanizacion de la mascota, que genera a su vez la necesidad de

cuidarlos y protegerlos cubriendo los aspectos mas basicos como la salud o la alimentacion.

5.3.3 Compradores de productos de necesidad

"Lo més importante, la comida y productos de aseo; shampoo, talco, ehh splash para que

huela a rico" (Informante # 8)

"Acostumbro observar la diversidad en concentrados, si tienes spa las instalaciones, los

accesorios y medicamentos™ (Informante # 1)

Apreciamos entonces, que tal como se sefiala en la literatura citada hasta este punto, en la
actualidad los duefios de mascotas buscan aspectos més relacionados con el confort y la

comodidad, ademas de los que son basicos.

El estudio de Arboleda y Restrepo (2017), demostrd que los alimentos y concentrados para

mascotas se venden de una forma impresionante. EI 99% de la muestra que participo en la
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investigacion de estos autores, informo alimentar a su mascota exclusivamente con productos
disefiados especialmente para ellos, y solo el 1% suple sus necesidades alimenticias con sobras o
comida casera. Estos datos indican que evidentemente existe un interés por cuidar la salud del
animal, por garantizar su bienestar a nivel nutricional, y esto se refleja en el comportamiento de
consumo. Lo mismo indicaron los consumidores consultados para los efectos de nuestra

investigacion:

"Ehh sobre todo en los concentrados , siempre busco que sea segun lo recomendado,
referenciado por los expertos y por la informacion en internet, que sea de buena tabla
nutricional, en el caso de los concentrados busco que sea Royal canin, en el caso de producto
para identificarlo, pues, en lo que son los accesorios realmente es indiferente, y en el caso de los
productos de aseo, principalmente que tengan en registro en gato mas no es la marca”

(Informante # 4)

" Considero que tengo preferencia por los productos alimenticios y de aseo, pienso que
en estos productos se debe garantizar la calidad y respetar el proceso segin las

recomendaciones de los especialistas™ (Informante # 3)

El rubro de la alimentacién para mascotas se ha extendido, y cada vez son mas los recursos
que se invierten en premios, snacks, o dietas especializadas, como la organica. Sin embargo, la
cultura de bienestar abarca rubros como los accesorios, cuyo consumo se ha incrementado en
Colombia en un 8% desde el afio 2016, generando ganancias de hasta 16, 3 mil millones de pesos
(Arboleda y Restrepo 2017). Por supuesto, este gasto guarda una relacion estrecha con el vinculo
que la persona genera con el animal, de este modo, mientras mas lo humaniza y lo considera como

su hijo, el gasto en productos y servicios que no son estrictamente indispensables, se incrementa.
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En resumen, el comportamiento de los consumidores de productos para mascotas ha pasado de

suplir las necesidades fundamentales, a buscar comodidad y confort para el animal:

5.3.4 Compradores de comodidad y confort

"Lo que busco encontrar son juguetes y huesos, porque pienso que es la forma de

mantener ocupado y entretenido a mi mascota” (Informante # 5).

"En una tienda para mascotas lo que mas observo son los accesorios, me gusta mirar los
nuevos accesorios que salen para mascotas, me gustan observar los nuevos accesorios gque son
ingeniosos, la ropa de las mascotas, los collares, los juguetes me parecen digamos curiosos

porque tienen una cuota importante de innovacion” (Informante # 7)

" Acostumbro a ir a la tienda de mascotas con mi nifia cada 15 o 20 dias, compramos lo
que necesite, comida si adquirimos la Ultima compra una presentacion pequefia, productos de
higiene si se le han agotado, accesorios si veo buenos, bonitos y baratos jeje y medicamentos si

su médico los ha recomendado” (Informante # 8)

Ariza (2018), también analiza el comportamiento del consumo de productos para mascotas
en Colombia, y sostiene que efectivamente se ha convertido en un mercado con gran potencial. En
el caso de la industria para mascotas, la misma ha tenido que adaptarse a las necesidades de los
clientes, quienes destinan un alto presupuesto para suplir estas demandas. En su estudio, Ariza
(2018) evidencit que el 50% de los duefios de mascotas destinan recursos a elementos bésicos,
como alimentacién, aseo, y salud. Otro 50%, ademas de esto, adquiere accesorios, juguetes y

entretenimiento. Al consultarles a los clientes sobre las razones para comprar estos elementos,
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estos afirmaron hacerlo en primer lugar por necesidad, y en segundo lugar porque encuentran

satisfaccion al “complacer” a la mascota:

"Ehhhh lo méas importante para el pienso que es su comida y sus juguetes, es la forma de

mantenerse activo, de obtener calidad de vida y bienestar de vida™" (Informante #5)

Tal como apreciarse, existe una importante relacion entre la cultura de bienestar animal, y
la creacidn de un comportamiento de consumo, y esto también pudo observarse en nuestro estudio.
Al analizar la informacidn aportada por los informantes, se constatd, que, en efecto, la mayoria de
los consumidores invierte mayores esfuerzo y recursos en la adquisicion de alimentos, sin
embargo, su decision de compra no es azarosa, y siempre se hace pensando en el bienestar de la
mascota, en su salud, en su calidad de vida. Por lo mismo, los clientes no cuestionan el precio,
siempre y cuando sea un producto que, a su criterio, satisfaga las exigencias del animal, tanto a

nivel nutricional, como emocional:

5.3.5 Comprador de calidad

"Inicialmente es seguridad para mi mascota que corresponde a la recomendacion del
especialista, luego considero que es tradicion porque no quiero conocer mas, pienso que lo que

le estoy dando es lo que necesita” (Informante # 2)

" Me importa la calidad, busco estar actualizandome en las tablas nutricionales en el
caso de los concentrados y los ingredientes de los shampoos y medicamentos, me informo y

comparo, si veo que puede ser mejor considero la compra” (Informante # 4)

" Claro que busco marca, la marca es una construccion que tengo que tan bueno, barato

es un producto, en mi caso la marca de concentrados es muy importante, busco la marca
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reconocida por calidad sin importar precio, en caso de accesorios busco el precio, generalmente

los chinos son més baratos™ (Informante # 7)

La adquisicion de medicinas y productos de limpieza, también muestran un
comportamiento similar al mercado de alimentos, es decir, los consumidores buscan calidad mas
alla de la economia. En general, de acuerdo a las respuestas obtenidas de los informantes, los
duefios de mascota no ponen en riesgo la salud de su compafiero, y esto los motiva a buscar
sugerencia profesional en lo que se refiere a medicacion y aseo. Cuando no se cuenta con la
asesoria veterinaria pertinente, los consumidores acuden a establecimientos atendidos por personas
que exhiban amplios conocimientos en cuanto al cuidado de mascotas, una eleccion que les genera
confianza. Como puede apreciarse, en el caso del mercado de medicinas y juguetes, también juega
un rol protagonico la cultura de bienestar animal, un fenémeno que impulsa a los consumidores a

comprar productos y acudir a tiendas en las que no se ponga en riesgo la seguridad de la mascota:

5.3.6 Comprador técnico

"Bueno, lo que si reviso mucho es el tema de los huesos, anteriormente comprabamos
unos huesos de carnaza nos dimos cuenta que estos huesos pueden ser perjudiciales para
nuestra mascota asi que decidimos comprar por recomendacién huesos de res y pues siempre

que vamos a comprar un hueso nos fijamos de que sea de este tipo de hueso” (Informante # 5)

Por las razones anteriormente expuestas, los clientes revisan tablas nutricionales, o

ingredientes de los productos en general, a fin de ofrecerles lo mejor:

"Si yo si reviso y pregunto sobre todo en concentrados cuales sus componentes porque

uno escucha en la calle que lo hacen de huesos de animales, existen muchos mitos, cuando
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cambie de concentrado lo hice con conocimiento de los componentes y me explicaron todo lo
concerniente a la marca y producto de tal forma que quede tranquila y lo he comprobado, el
olor de las pepitas es diferente. Es importante tomar conciencia del impacto que la comida tiene

en la salud y bienestar de las mascotas" (Informante # 6)

Asimismo, los consultados expresaron que ademas de buscar productos de calidad, quieren
encontrar variedad y buena atencion, para ellos y para su mascota. De este modo, existen otros
aspectos mas subjetivos y emocionales que repercuten en la creacién de una cultura de consumo,

por ejemplo, la empatia entre el animal y el encargado de prestar el servicio, o la confianza que

pueda generarse:
5.3.7 Comprador por servicio

"Cuando recomiendo la tienda de mascotas con familiares y amigos lo hago por los
precios, por la atencion al cliente y la variedad de productos que tengan, que uno encuentre lo

que uno esté buscando” (Informante # 3)

“Inicialmente la recomiendo por su atencion al cliente, servicio de venta y postventay la

conexion que tengan conmigo y mi mascota” (Informante # 2)

Por su lado, el comercio de accesorios y juguetes muestra una dindmica distinta. Segun la
informacion sistematizada, los consumidores no los consideran como elementos prioritarios, no
obstante, al asistir a comprar alimentos o medicinas, se sienten inclinados a adquirir “regalos” para
su compafiero, y por esto consideran la variedad como un elemento esencial en cualquier tienda

de mascotas.
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5.3.8 Compradores complacientes

“mmm ¢ qué acostumbro comprar? bueno el concentrado cada dos meses una bolsa de
dos kilogramos, mmm alimentos himedos cada vez que puedo pasar y me acuerdo jejejej eso si,
uno no tiene una frecuencia tan larga como la del concentrado, sino que, mucho mas corta cada

ocho o quince dias, los alimentos himedos son para premiarla, ehhh, si la tienda maneja dieta
barf, entonces en algunas ocasiones le cambio el alimento himedo por dieta barf , que también
le gusta bastante. ¢Quién me ha influenciado? no realmente nadie, yo voy, veo, me antojo y pues

como considero mi mascota casi que un hijo entonces busco darle detallitos” (Informante # 4)

Tal como puede desprenderse de las ideas desarrolladas en este segmento, el cambio en las
interacciones entre humanos y mascotas constituyen la base de este mercado y guia su
comportamiento. En este sentido, en la medida en que los animales han ido ganando espacios en
la vida de sus duefios, la cultura de consumo se ha expandido, aumentando de esta forma la
demanda. Sin embargo, de acuerdo a los datos obtenidos, no se trata de compras sin basamento,
sino que se respaldan en la nocidn de bienestar animal, una idea que propicia que los clientes se
preocupen por la calidad del producto, por la variedad en el momento de elegir, y por el trato que

reciben tanto él como su mascota en el establecimiento.

En resumen, se identificaron factores culturales, personales y emocionales que finalmente
repercuten en la decision de compra. Por su puesto, esto conduce a reflexionar sobre el
comportamiento de este mercado, que después de todo, se construye alrededor de la cercania y
vinculo entre persona y mascota, y esto quiere decir que la misma gira en torno a los sentimientos.
Desde esta perspectiva, autores como Pinto (2017), explican que, para los consumidores de estos

productos, los mismos tienen un valor mas alla del material, es decir, para estos clientes, cuando
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adquieren un elemento, estdn comprando bienestar, comodidad, estatus, y afecto para su

compafiero, y precisamente, esto se aprecié en nuestro estudio

5.4 Discusion

Tal como se ha venido insistiendo a lo largo de las presentes lineas, el concepto de familia
ha adquirido una nueva dimensién en cuanto a su significado, y esto ha permitido que las mascotas
se incorporen de manera muy especial y activa en las dinamicas de las mismas. Asi pues, los
animales de compafiia se vinculan al hogar y generan lazos de intimidad y cercania con sus
cuidadores, ganandose la consideracion y afecto, y recibiendo, por lo mismo en muchos casos un
tratamiento especial que incluye la satisfaccion de sus necesidades méas elementales como la

alimentacioén y la salud, pero también otros aspectos mas relacionados con el carifio y el afecto.

Diaz (2011), explica que actualmente ha ganado aceptacion la nocion de “familia mas que
humana”, lo cual implica que la mascota no solo convive en los hogares, sino que sus duefios
invierten importantes recursos emocionales y financieros para mantenerla, y esta es la base de un
modelo de negocio emergente, como lo es mercado de productos para mascotas, un area que no
esta restringida exclusivamente a lo econémico, sino que también abarca lo emocional y lo
afectivo. Este fendbmeno pudo ser apreciado a lo largo de nuestra investigacion, pues a través de
las respuestas obtenidas de los consultados, se evidencid que estos se esmeran en ofrecerles
productos de calidad, y no escatiman en gastos, siempre y cuando se les garantice el bienestar y la

salud de su comparfiero.

Lee (2014) analizo el comportamiento del mercado de productos para mascotas en el
escenario mexicano, y concluyd que efectivamente el mismo obedece a un fendmeno cultural en

el que las mascotas tienden a satisfacer las necesidades afectivas de sus duefios, y esto mismo es
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lo que los conduce a desarrollar un comportamiento de consumo que se fundamenta en el bienestar.
De esta forma, la mayoria de los individuos entrevistados para efectos de nuestra investigacion
afirmaron que son fieles a una marca o compran determinado producto “porque veo el resultado

en mi mascota”, y con resultados hacen referencia a calidad de vida y salud.

Baron y Tocornal (2014), en una tesis de maestria realizada para el Colegio de Estudios
Superiores de Administracién también analizaron el comportamiento de consumo de los duefios
de mascotas en Bogota, y obtuvieron resultados muy similares. Lo primero que constataron es que
efectivamente existe una relacion muy importante entre lo afectivo y la decision final de compra,
lo que significa que entre mas estrecho sea el vinculo o se considere a la mascota como parte de la
familia, existe un mayor nivel de preocupacion por su bienestar, y esto los motiva a fijarse en la
calidad de los productos, el trato que recibe el animal en el establecimiento, o la seguridad que le
transmita al duefio el conocimiento del encargado de la tienda. Esto pudo apreciarse en nuestro
estudio, en el que los consultados reconocieron que prefieren asistir a establecimientos en los que
ademas de conseguir productos variados y de calidad, cuenten con asesoria especializada y un

buen trato para sus compafieros.

Los resultados obtenidos por Ariza (2018), también respaldan nuestros hallazgos, y se
sostiene que en el caso de las familias colombianas, cuando deciden incorporar una mascota a la
familia también asumen un compromiso ético, que los conduce a cubrir las exigencias basicas del
animal, pero atendiendo a una planificacién que no solo esta sujeta a lo econdmico sino que
obedece a una cultura de bienestar y cuidado de la mascota, por esta razon, evitan cualquier accién
que pueda resultar contraproducente para la integridad fisica o emocional de su compafiero. En
nuestro estudio, por ejemplo, los entrevistados afirmaron que “yo generé fidelidad con la marca

del concentrado porque veo que ha sido positivo para su salud “o “en los locales en los que venden
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mascotas prefiero mas bien mirar un catalogo en lugar de ver a los animalitos encerrados”, esto
quiere decir que efectivamente, existe una relacion entre lo afectivo y lo cultural con el

comportamiento de consumo.

Esta dindmica por supuesto, exige planificacion, para que finalmente pueda ser
aprovechada como una oportunidad de negocio. Es importante que esto se tenga en cuenta en el
mercado para mascotas en Colombia, el cual, solo en el 2017 mostrd una tasa de crecimiento de
13%, ubicandose en cuarto lugar en Latinoamérica. Esto se relaciona con el incremento de la
cultura animalista en el pais, donde 6 de cada 10 familias tienen algun tipo de mascota cuyos
duefios han aumentado su poder adquisitivo y no escatiman gastos cuando se trata del bienestar y
comodidad de sus animales de compafiia (Coll y De la Rosa, 2018). En definitiva, para el caso de
Colombia ya no se trata de un mercado restringido a la economia, sino que en si mismo es un

fendmeno social y cultural.
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6. Conclusiones y recomendaciones

Las mascotas generan efectos positivos en las vidas de sus duefios, y esto ha favorecido
que cada vez sean mas las familias que deciden incorporar a estos animales en su seno. Este
proceso ha sido consono con el aumento del poder adquisitivo por parte de algunos sectores de la
sociedad colombiana, permitiendo de este modo que se dedique mas presupuesto a la manutencion

de sus comparieros.

Acero (2017), define este comportamiento como un fenémeno sociocultural, que ha
impulsado en gran medida el crecimiento y la expansién de las industrias dedicadas a ofrecer
bienes y servicios destinados a los animales de compafiia. Ademas de lo expuesto, y segun lo
sefialado a lo largo de las paginas previas, cobr6 vigencia la idea de lo que debe considerarse como
“cuidado adecuado o incorrecto para la mascota”, y por lo mismo, se han consolidado directrices
y procedimientos sobre la manera idonea de alimentarlos, asearlos y tratarlos. Evidentemente, estas
nuevas formas de interaccién no han sido ignoradas, y, por el contrario, ha propiciado el despliegue
de una cultura e imaginario de consumo que se construye en torno a lo que se considera y se acepta

como bienestar animal.

No se puede ignorar, ademas, que el concepto animalista ha sido aceptado de forma paralela
al crecimiento de la sociedad de consumo, y en esta medida, han tenido auge los pet-shop, y el
mercado de articulos exclusivos, especializados o de lujo para las mascotas, los cuales
experimentan una gran demanda en parte, por la necesidad de los duefios por brindarles comodidad
y confort a sus comparieros. El mercado para las mascotas en Colombia, no ha sido ajeno a este
comportamiento, y, por el contrario, se ha ido consolidando la presencia de las mascotas en cada
vez un mayor nimero de hogares. Esto ha masificado las practicas de cuidado, y ha creado una

cultura de “deber ser” en lo que respecta a las atenciones que deben darseles a estos animales.
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Ahora, en relacion a los objetivos investigativos, se esbozan las siguientes conclusiones:

La cultura de consumo por parte de los duefios de macotas en nuestro pais se
respalda en la necesidad de “cuidar adecuadamente” al compafiero. En este sentido,
los compradores muestran necesidades de consumo que no se restringe a la
satisfaccion de exigencias basicas como alimento y comida, sino que incluyen
aspectos mas relacionados con la idea de confort y comodidad: servicios de spa,
juguetes, accesorios, y en fin, una mdltiple cantidad de elementos que son
considerados por varios especialistas citados a lo largo de la presente investigacion
como articulos de lujo.

Al igual que en las investigaciones citadas en las paginas precedentes, pudimos
corroborar entre nuestros informantes que mientras la mascota es mas considerada
como un miembro de la familia (o0 se humaniza), se tiende a aumentar el consumo
de productos que no necesariamente son de primera necesidad. Algunos
entrevistados compartieron opiniones tales como “yo voy, veo, me antojo y pues
como considero mi mascota casi que un hijo entonces busco darle detallitos”, 10
que demuestra que efectivamente la cultura de consumo esta respaldada por el
vinculo afectivo entre el duefio y su mascota.

Los duefios de mascota en general no realizan compran azarosas, y esto los conduce
a escoger lo que de acuerdo a su experiencia o0 recomendacion especializada es lo
mejor para su compafiero. Muchos de ellos reconocieron no prestar atencion a la
procedencia del producto, pero no pasan por alto la calidad del mismo, y esto es un

hecho que los incita a investigar, asesorarse, leer tablas nutricionales, generando
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que no se escatimen costos cuando se trata de proteger el bienestar y la salud del
animal.

En lo que respecta a las creencias que exhiben los comparadores sobre los productos
para mascotas, se constatd que existe un gran interés por parte de los consumidores
en vigilar la salud y el bienestar. Por esta razén, generan sentimientos como
fidelidad, confianza y seguridad ante aquellas marcas, que de acuerdo a la
experiencia y la asesoria profesional garanticen la salud fisica y emocional del
animal.

Asimismo, se pudo evidenciar que los duefios se sienten mas inclinados a realizar
sus compras en aquellos establecimientos en los que pueda encontrar asesoria
especializada y variedad como una forma de ofrecerle un “cuidado adecuado™ a su
mascota.

En lo que se refiere a las costumbres de consumo, se detectd que los usuarios son
fieles a las marcas de concentrados y productos de aseo, porque de acuerdo a lo que
ellos mismos expresaron “ven los resultados en la mascota” o “se trata de la
recomendacion del veterinario”. En todo caso, podemos deducir que los duefios no
dejan al azar la eleccion de los productos que de alguna forma pudieran afectar la
salud fisica del animal, esto los motiva en primer lugar, a leer las tablas
nutricionales e ingredientes, o a consultar a los especialistas cuando no sabe qué
elegir. En resumen, y tal como ya se adelant6, cuando se trata de alimentos o
productos para la limpieza, no se escatima en gastos, y la calidad y la seguridad son

los criterios que finalmente repercuten en la decision de compra.
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La adquisicién de juguetes y accesorios mostré un comportamiento distinto, pues
la decision obedece mas a factores afectivos, de este modo, la mayoria de los
consultados admitié que, si bien no se trata de articulos esenciales, los adquieren
para satisfacer el gusto de la mascota, consentirla. Como puede apreciarse, en este
punto desempefia un rol fundamental el lazo entre mascota-duefio.

Vale la pena mencionar el comportamiento en lo que respecta a la frecuencia de
compra, pues mientras existe periodicidad para adquirir alimentos, medicinas, o
productos para el aseo, no la hay para los accesorios y los juguetes. Sin embargo,
esto no significa que no se trate de un mercado en crecimiento, pues los consultados
reconocieron que, aunque no dedican presupuesto para esos articulos, cuando los
ven los asocian con su mascota, y los adquieren. Por lo mismo, los clientes le
conceden gran importancia a la variedad.

Sobre los valores que exhiben los consumidores en relacion a la adquisicion de
productos para mascotas, se detectd que el cuidado y el bienestar del compafiero
constituyeron los elementos mas relevantes. Aunque no se fijan en la procedencia
del producto, o las practicas de responsabilidad social del fabricante, evallan
exhaustivamente los ingredientes, como un modo de prevenir efectos negativos en
la salud. Este punto también los impulsa a buscar establecimientos en los que su
mascota reciba atencidn profesional, y empatia por parte de quienes lo atienden.
La cultura animalista y la aceptacion del “deber ser” en lo que respecta al cuidado
de la mascota da pie a que los consumidores consoliden valores que finalmente
repercuten en el comportamiento de consumo. En general, la mayoria de estas

personas toman su decision de compra de acuerdo a lo que ellos consideran es su
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responsabilidad (que seria el valor predominante), y precisamente esto los conduce
a satisfacer las necesidades basicas como alimentacion, aseo y medicinas de la
mejor forma posible. No obstante, y tal como hemos insistido, mientras la mascota
tenga un espacio mas importante en la dinamica familiar, se amplia este sentido de
“responsabilidad” y se incluyen entre los aspectos indispensables elementos
relacionados con el afecto (premios, juguetes, accesorios).

Finalmente, al igual que en las investigaciones citadas a lo largo de las presentes
lineas, se comprobd que cuando los duefios de mascotas adquieren un producto o
servicio, no compran solo un bien material, adquieren bienestar, afecto, confort y
comodidad para sus comparfieros, y estos son las representaciones que construyen
en torno a estos elementos.

Dentro de las recomendaciones este mercado de mascotas es un buen campo de
inversion en Colombia que afio tras afio lo demuestra con cifras solidas. En este
sentido, representa una opcion viable para empresas extranjeras.

Al hacer este tipo de estudio se puede conocer como proyectar las estrategias de
mercado para el futuro.

Con la articulacion publica- privada se puede crear una industria rentable que cubra
las necesidades a futuro para un mercado tan demandante como este y que cubra

todas las categorias de compradores.
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Apéndice A Disefio de instrumento entrevista semi-estructurada

Disefio de instrumento entrevista semi-estructurada

Para aplicar a: Consumidores Regulares.

Creencias de los compradores

1. ¢Cuando usted va a una tienda de productos para mascotas, ¢cuales son los productos que
espera encontrar y por qué?
2. De los productos encontrados en las tiendas para mascotas, tienes preferencia por alguna
marca, /en qué productos y por qué?
3. ¢Queé cree usted que es lo mas importante para su mascota y debe encontrarse en una tienda
para ella? ;Por qué?
Costumbres - comportamiento que tienen los compradores

1. ¢Qué acostumbra a comprar en una tienda para su mascota, con que periodicidad lo hace,
porque y quien la ha influenciado para que lo haga?
2. ¢Cuéndo recomiendas una tienda de productos para mascotas a familiares y amigos que
tiene en cuenta para hacerlo?
3. ¢Qué acostumbra a observar cuando va a la tienda de productos para mascotas:
promociones de articulos, concentrados, accesorios, ¢animales?
valores de los compradores

4 ¢ Al comprar un producto para su mascota, usted cuestiona su procedencia, es decir como fue
realizado, cree usted que tiene una conciencia de mercado, podria describirla?

5 porque selecciona las marcas que adquiere en sus productos: tradicion, seguridad para la
mascota, ¢registros legales de productos? por qué?

6 como consumidor de productos para su mascota, ;cual cree que es un comportamiento
correcto dentro de la tienda?

Representaciones de los compradores

=

¢Ha despertado usted fidelidad hacia un producto que adquiere para su mascota y por qué?
2. Esta fidelidad hacia un producto, ¢como piensa usted su mascota se beneficie?, ¢qué
condiciones debe tener un producto para que sea provechoso para su mascota ?,de un
ejemplo sobre la aplicacion de estas caracteristicas a un producto?



Apéndice B Sistematizacion de las costumbres de los duefios de mascotas

Categoriade | Dimension Conceptos Indicador Sistematizacién
analisis
Las costumbres en Informante 1:
la investigacion Observar la
estan relacionadas variedad en
con las formas de alimentos, las
actuar, es decir el instalaciones en
comportamiento general y mirar
que pueden los accesorios.
construir los
] Informante 2:
consumidores, en
; tido | Observar la
este sentido la ) o,
o éQué distribucién y
definicién para o
acostumbra a organizacién de la
este concepto se . .
observar cuando | tienday mirar los
toma desde Kotler ) .
va a la tienda de | accesorios.
et al. (2005) El
) productos para
comportamiento mascotas: Informante 3:
Cultura de Costumbres que tiene el - Observar los
consumo . promociones de .
consumidor para , alimentos, los
articulos, .
comprar, puede accesorios, los
- concentrados, .
definirse a la . juguetes y las
accesorios, .
forma en que se o medicinas.
éanimales?

adquiere un
producto final de
bienes o servicios,
para realizar esta
eleccién o
decisioén, en los
consumidores
influyen
caracteristicas
sociales,
culturales,
personalesy

Informante 4:
Observar los
accesorios.

Informante 5:
Mirar si hay
ofertas

Informante 6:
Observar
alimentos y
accesorios.




psicoldgicas, estos
factores no se
pueden controlar
usualmente, pero
si se deben tener
en cuenta.

Informante 7:
Observar
accesorios y
juguetes.

Informante 8:
Observar si hay
mascotas a la
venta. Mirar
juguetesy
accesorios.

Informante 9:
Observar las
promociones y la
variedad en
concentrados.

Informante 10:
Mirar accesorios y
juguetes.

éQue
acostumbra a
comprar en una
tienda para su
mascota, con
gue periodicidad
lo hace, porque y
quien la ha
influenciado
para que lo
haga?

Informante 1:
Comida con
periodicidad
mensual y
medicamentos de
acuerdo a la
recomendacién
del médico.

Informante 2:
Comida con
frecuencia
quincenal,
productos de aseo
mensualmente, y
accesorios de
manera ocasional.




Informante 3:
Alimentos dos
veces por
semana.

Informante 4:
Alimentos
concentrados de
forma bimensual,
alimentos
humedos de
manera ocasional

Informante 5:
Alimentos con
una periodicidad
mensual, y los
juguetes de
manera ocasional,
si encuentro
alguno llamativo.

Informante 6:
Adquiero todo lo
necesario para mi
mascota,
alimentos,
medicinas,
accesorios y
juguetes. Los
alimentos vy los
servicios de
peluqueria una
vez al mes, y los
juguetes cada que
entro a una
tienday
encuentro uno
gue me guste.




Informante 7:
Alimentos con
frecuencia
mensual, y
ocasionalmente
servicios de spay
juguetes.

Informante 8:
Alimentos cada
quince dias, y
productos de aseo
conforme se van
agotando. Los
juguetesy
accesorios se
compran si hay
ofertas.

Informante 9:
Alimentos 3 veces
a la semana.

Informante 10:
Alimentos,
productos de aseo
y juguetes cada
20 dias.




Apéndice C Sistematizacion de las creencias de los duefios de mascotas

Categoria de Dimensidn Conceptos Indicador Sistematizacion
anélisis
Informante 1
Alimentos y
Creencias, (yo creo medicinas de
- individual) segun excelente calidad
Paramo (2005), las
creencias 'y los Informante 2: Es
valores tienen una imprescindible
estrecha relacion. encontrar variedad
El  define las en todo el catdlogo
creencias  como de alimentos,
construcciones productos de
sociales, que se han limpieza, juguetes
ido creando con el | ;Cuando usted | y accesorios
paso del tiempo, es | va a una tienda
decir que tienen un | de productos | Informante 3:
componente para mascotas, | Alimentos en
Cultura de Creencias historico, que a su | ;cuales son los | primer lugar.
consumo vez va sembrando | productos que | También juguetes,
conciencias  tanto | espera encontrar | accesorios y
colectivas  como | y por qué? medicamentos.

individuales. Las
creencias no son
explicitas, y se
ubican tacitamente
en la mentalidad
grupal, el
comportamiento y
las acciones, por lo

que se  puede
proyectar de
formas

inconscientes.

Informante 4:
Alimentos y
productos de aseo

Informante 5:
Juguetes y
productos de

entretenimiento.

Informante 6:
Alimentos y
productos para la
salud.




Informante 7:
Servicios
veterinarios,
atencion en estética

y alimentos
Informante 8:
Espero encontrar

ofertas en servicios
veterinarios
estéticos, asi como
también en
alimentos, juguetes
y accesorios.

Informante 9:
Comida de Ia
marca que
usualmente
compro.
Informante 10:

Productos de aseo
y belleza, ademas
de los juguetes.

De los productos
encontrados en
las tiendas para
mascotas, tienes
preferencia por
alguna  marca,
‘en qué
productos y por
qué?

Informante 1: Dog
Chow para la
comida. En
productos de aseo
0 juguetes no elijo
marca especifica.

Informante 2: Elijo
la marca que me

recomiende el
veterinario en
cuanto a alimentos,
medicinas y

productos de aseo.

Informante 3:
Monello para el
alimento del perro,
y Chunky para el




gato. También
compré Dog Chow
cuando son

galletas y premios.

Informante 4: No
prefiero
personalmente una
marca, solo sigo las
indicaciones  del
especialista.
Actualmente, uso
Royal Canin.

Informante 5: No
tengo preferencias
por marca, Elijo lo
gue mas le gusta a

mi mascota
consumir.
Informante 6:

Escojo Agility
Gold porque me ha
parecido un
excelente producto
para mi mascota.

Informante 7: No
tengo preferencias

de marcas.

Informante 8.
Escojo marcas que
cuenten con

prestigio, o sigo la
recomendacion del
vendedor.

Informante 9: En

comida, elijo
siempre Dog
Chow. En

accesorios y




juguetes, mas bien
busco la economia.

Informante 10:
Escojo Dow Chow
porque es la que le
gusta a mi perro.

¢Cuando

recomiendas una
tienda de
productos para
mascotas a
familiares y

amigos que tiene
en cuenta para
hacerlo?

Informante 1: Lo
recomendaria por
la calidad en el
servicio.

Informante 2: Lo
recomiendo por la
calidad de servicio
y atencién  al

cliente. También
considero
importante la
conexion que
tengan con mi
mascota.

Informante 3: Por
los precios y la

variedad de
productos
disponibles.
Informante 4:
Calidad en la
atencion para mi y
mi mascota.
Informante 5:
Calidad en el
servicio.
Informante 6:

Calidad de servicio
y variedad en los
productos.




Informante 7
Calidad de
servicios y buenos
precios.

Informante 8: La
recomiendo en
funciéon de la
calidad de los
productos que
ofreceny la calidad
de los mismos.

Informante 9:
Tomo en cuenta la
relacion  precio-
calidad para
recomendarla.

Informante 10: Mis
criterios de
recomendacion son
la economia, a
variedad vy la
calidad de los
productos.




Apéndice D Sistematizacion de los valores de los duefios de mascotas

Categoria Dimensién Conceptos Indicador Sistematizacion

de analisis
El  concepto Informante 1: No
de valores se la cuestiono.
encuentra
ligado Informante 2: No
intimamente a la cuestiono.
lo que se Solo miro las
considera fechas de
como ético y vencimiento.
aceptable. Se
trata de Informante  3:
principios que Tomo en cuenta
guian la | ¢Al comprar un | la procedencia
conducta producto para su | en cuanto a la
humana y se | mascota, usted | calidad.
construyen y | cuestiona su
fortalecen procedencia, es | Informante  4:
mediante  la | decir como fue | No. La verdad

Cultura de v interaccién en | realizado, cree | solo tomo en

alores )

consumo sociedad. usted que tiene | cuenta que sean
Para Pestafia | una conciencia | productos  de
(2004), los | de mercado, | calidad para mi
valores  se | podria mascota.
refieren a las | describirla?

conductas que
se  evallan
como
deseables.

Informante  5:
Solo me fijo en
que sea un
producto de
calidad y seguro
para mi mascota.

Informante 6:
Miro la calidad.

Informante  7:
Me fijo en la
calidad, mas no
en los aspectos
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relacionados con
el fabricante.

Informante 8: No
lo tomo en
cuenta.

Informante  9:
No. Solo elijo mi
marca habitual y
lo que le gusta al
perro.

Informante  10:
No me fijo en la
procedencia.

cémo
consumidor de
productos para
su mascota,
¢cudl cree que es
un
comportamiento
correcto dentro
de la tienda?

Informante 1:

Respeto y
tolerancia tanto
de parte del
consumidor

como de quien
atiende el lugar.

Informante 2:
Respeto.

Informante 3: El
comportamiento
correcto debe ser
receptividad vy
empatia con la
mascota.

Informante 4: No
me parece que
deba existir un
comportamiento
en particular.

Informante  5:
Amabilidad
muta.
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Informante  6:
Empatia de parte
del vendedor con
mi mascota.

Informante 7
Amabilidad.

Informante  8:
Empatia  entre
consumidor 'y
vendedor.

Informante 9:
Respeto

Informante  10:
Amabilidad vy
empatia.
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Apéndice E Sistematizacion de las representaciones de los duefios de mascotas

Categoria
de andlisis

Dimensién

Conceptos

Indicador

Sistematizacion

Representaciones

Se refierena la
forma en que las
personas perciben
el mundo y todos
los elementos que
los

constituyen. Desde
esta perspectiva, los
individuos no solo
observan las cosas
que los rodean,
sino que, ademas,
los clasifican, los
explican y
los juzgan. Las
representaciones
permiten sintetizar
toda esta
informacion, y en
consecuencia,
generar un nuevo
conocimiento,

el cual sirve de base
para que se organice
el pensamiento y la
vida cotidiana a
partir de lo se
conoce como
sentido comdn
Araya (2002).

¢(Ha despertado
usted fidelidad
hacia un producto
que adquiere para
su mascota y por
qué?

Informante 1:
Solo tenemos
fidelidad con el
alimento.

Informante 2:

Soy fiel a la
marca de
concentrado y a
la de los
productos  que

uso para Su aseo.

Informante 3

Con alimentos,
en las demas
€0sas no.

Informante 4.
Con la marca del
alimento. Las
demas cosas las
elijo en funcidn
del gusto y no de
la marca.

Informante 5:
Hacia la marca
de alimentos.

Informante 6: Si,
hacia la marca de
alimentos.

Informante 7: No
he generado
fidelidad a
ninguna marca.
Escojo lo que me
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recomienda el
veterinario.

Informante 8:
Solo he generado
fidelidad con la
marca de
alimentos.

Informante 9:
Con la marca de
comida.

Informante  10:
Si, con la marca
de comida.

Estd fidelidad
hacia un
producto,

,cOmo  piensa

usted su
mascota se
beneficie?,
¢qué
condiciones

debe tener un
producto para

que sea
provechoso
para su
mascota ?,de
un ejemplo
sobre la
aplicacion  de
estas

caracteristicas
a un producto?

Informante 1: En
mi caso, se debe
a que tengo la
recomendacion
del veterinario, y
he visto
personalmente
los beneficios en
mi perro.

Informante 2 Soy
fiel a la marca de
alimentos porque

he visto
beneficios a nivel
digestivo y
también el
agrado que
muestra mi
mascota al
comerlo.

Informante 3:
Veo los
beneficios en mi
mascota. Si es un
producto de aseo,
veo como le deja
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el pelo. Si es un
alimento, evallo
los beneficios en
salud y a nivel de
digestion.

Informante  4:
Depende de los
beneficios que
pueda ver en mi
mascota.

Informante 5:
Veo los
beneficios y
efectos positivos
en mi mascota.

Informante 6:
Beneficio en el
bienestar y la
salud general del
animalito.

Informante 7
Beneficios en la
salud.

Informante 8: En
el caso del
alimento, los
beneficios en la
salud vy la
digestion.

Informante 9: Me
he hecho fiel
porque he visto
como el alimento
ayuda a mi
cachorro en su
crecimiento vy
desarrollo.




15

Informante  10:
Veo el efecto en
la digestion vy el
agrado con el que
consume el
producto.




Consumo

Cultura

Cultura
de
COoMmsumo

Apendice E

Marco teorico y conceptual

Sintesis

=2 rezliza |la apropiacion y bos usos de los productos. Los bisnes adquieren referentes
personales. Tiens wn rol esencial en la construccion de una identidad, adguiersn
significados simbolicos. En el procese de toma de decisionss del consumidor hay
factores subyacentes culturales, sociales, individuales v psicologicos que influyen 2n
el proceso de decision. Puede ser irracional, supersticioso, tradicionalista o
experimentador.

Los factores culturales ejercen la influencia mas zlta sobre el comportamiento del
consumidor. L3 cultura es el principal factor determinante de los dessos y el
comportamiento de una persona.

Un sistema ideoldgico constituido por creencias, valores, costumbres vy
simbolismos. Es un sistema organizativoe para coordinar eficientemente la
conducta de un individuo con la de los demas. Es aprendida v se construye a
lo largo de la vida, se transmiten de una generacidn a otra. Mace en la
intaraccion de los miembros de un mismo grupo social. Es compartida, por
los miembros de una misma sociedad. Es subjetiva, en cada una de ellas s=
generan actitudes y comportamientos entendidos en el marco de las
realidades propias de cada grupo. Es adaptativa, va cambiando de manera
gradual y constante.

El consumo pasa de ser una simple apropiacion de productos, o valores de
uso, a sar el consumo de signos e imagenes donde se enfatiza la capacidad
de reconfigurar ilimitadamente los aspectos culturales o simbdlicos de la
mercancia. Los consumidores desean bienes y servicios gue son valorados
por razones no utilitarias, como la bdsqueda de estatus, la provocacion de
envidia, v la bisqueda de lo nuevo. Los productos les ayudan a elegir su
identidad. Los individuos no buscan la satisfaccion en el producto mismo,
buscan el placer de la experiencia ilusoria gue construyen a partir del
significado asociado al producto.
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Apéndice F

Marco teorico y conceptual

- Factores que influyen en la cultura de consumo.

Creencias - Sintesis
Son ideas memorizadas, obesdecen =
respuestas acerca de la relacign entre lo
conocida vy lo descomocido. Se
manifisstan  mediante =actos, ritos,
comportamisntos y juicios. Som
convicciones emaotivas, no provienen
del anilisis intelectual, sino de Iz
tradicion y la cultura. No se piensan, s=
wiven. Se formulan mediante
enunciados declarativos y  asertivos,

cuyos significados tienen vocacion de

= R

Son principios, creencias o ideales que
orientan 2l comportamiento de los seres
hurmanos. 3on el conjunto de ideas sobre
lo que se considera correcto. No existen
por =i mismaos, sing gue descansan en un
depositario. 5on propiedades, cuslidades
sui generis, que posesn ciertos objetos.
Mo tienen sustantividad. Estos influyen
en las decisionas y comportamientos.
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Costumbres

Es un modo habitual de obrar que ==
establece por la repeticién de los
mismos actos o por tradicidn. Es una
practica socizl con arraigo entre los
integrantes de wuna comunidad. Llas
buenas costumbres [aprobadas por la
sociedad] y las malas costumbres
(conzideradas como negativas). Estas s=
transmiten de generacian en generacidn
y estén relacicnadas con la adaptacion
del individue 3l grupo social.

2011

Teoria adaptada a la investigacion
La relacion de los znimales y los seres
humanos ha sido casi inherente desde la
aparicion de la raza humana como |3
conocemas hoy dia. Siendo en un
principio un intercambio de practicas de
supervivencia por alimentos em una
perspectiva  de cazador vy cazado,
algunos tipos de animales también
comenzaron & sdmitirse y promoverse
coma animales de servidumbre y apoyo
a tareas arduas como |3 carga, mientras
al misma tiempo algunos, como perros v
gatos, se adaptaron para la compafia. .
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Apéndice G

Estrategia metodoldgica, Diseiio de la investigacion

. Método de
Tipo de N .,
. N ——>| Disefio Muestral |——> recolecciéon de
investigacion
datos
\/
Construccion del Entrevista Recoleccion de
' —> —>
instrumento. datos
\
Interpretacién
s segun
Estructurar la Analisis de la
) -, —> . iy —> costumbres,
informacion informacion .
creencias 'y

valores




