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RESUMEN

Este trabajo investiga como las personas de Quito compran productos sanitarios para
mascotas, centrandose en las opciones ecoldgicas, la creciente preocupacion por el medio
ambiente y la nueva forma en que tratamos a los animales de compafia casi como
miembros de la familia han cambiado las elecciones de compra en pocos anos. Por eso el
estudio analiza los elementos culturales, sociales, econdmicos y psicologicos que influyen
en cada decisién y agrupa a los compradores segun sus motivos principales. Para ilustrar el
caso practico se toma BoxPuppy, un articulo biodegradable que compite con alternativas
mas baratas pero que contaminan mas, con el fin de ver qué retos y oportunidades enfrenta
en su segmento. La revision combina encuestas, entrevistas cortas y analisis de
documentos, lo que permite descubrir patrones de consumo, medir si el mercado es viable y
proponer acciones de marketing claras y realistas. Aunque los hallazgos se orientan primero
a ayudar a BoxPuppy a crecer, también ofrecen ideas Utiles al sector general de productos
para mascotas y al académico, porque promueven un consumo que cuida el planeta. En
resumen, el estudio concluye que el publico de Quito todavia tiene espacio para soluciones
nuevas, economicas y respetuosas con el medio ambiente y que las marcas inteligentes

pueden capitalizarlo.

Palabras clave: Comportamiento del consumidor, marketing ecolégico, mascotas,

sostenibilidad, sanitarios.
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INTRODUCCION

Este Proyecto hace énfasis en el Analisis de comportamiento en compra de
productos para mascotas en la ciudad de Quito, Este estudio busca comprender en
profundidad los factores que influyen en la decision de compra de los consumidores
permitiendo conocer las tendencias y las diferentes cifras de los distintos estudios de
mercados realizados y asi ir desarrollando estrategias de marketing mas efectivas y

adaptadas a las necesidades del mercado local.

Este capitulo 1 Problematica inicia con los antecedentes, explorando el entorno en el
que se desarrolla el mercado de productos de mascotas en la ciudad de Quito adicionando
los motivos que impulsan el analisis, la situacién actual del mercado y el contexto socio

econdmico del pais.

Posteriormente se define el problema de la investigacion para lo cual presentamos
estadisticas importantes del sector, datos de ventas y crecimiento del mismo, asi como
investigaciones previas que justifique la necesidad de este andlisis. En la justificacion
destacamos la relevancia desde el punto de vista académico, social y empresarial y
finalmente se presentan los objetivos de la investigacion. tanto el objetivo general de
analizar el comportamiento de compra de sanitarios para mascotas en Quito, como los

objetivos especificos que guiaran el desarrollo del estudio.

En el capitulo dos de la fundamentacion tedrica vamos a hacer una revision de
literatura existente sobre el comportamiento del consumidor y estrategias de marketing. Se
exploraran conceptos como marketing estratégico, tipos de consumidores, factores que
inciden en la decision de compra, influenciadores, motivaciones de compra, perfil del
consumidor, propuesta de valor y ventaja competitiva. Esta fundamentacion tedrica
proporciona el marco conceptual para el analisis empirico que se realizara en los capitulos

posteriores en el desarrollo de la tesis



Disefio metodologico, este capitulo detalla qué metodologia va a ser utilizada. Se
reafirma los objetivos planteados en explica que tipo de investigacién va a ser utilizada, que
es exploratoria y concluyente descriptiva. Se describe métodos y técnicas de investigacion
tanto cualitativa y cuantitativa como encuestas, se definen tipos de datos y fuentes de
informacion primarios y secundarios y se finaliza con la definicion de la poblacién y objeto en

estudio.

Como capitulo cuatro, se presentara el analisis de resultados obtenidos tanto en la
investigacion cualitativa y la cuantitativa, se interpretara los datos recogidos para identificar
tendencias, patrones y factores claves que influyen el comportamiento de compra en

sanitarios para mascotas dentro de la ciudad de Quito.

Finalmente, se presentan conclusiones de los resultados del analisis destacando los
mas relevantes entre las recomendaciones seran dirigidas a empresas del sector con el
objetivo de mejorar sus estrategias de marketing y conocer las necesidades de los

consumidores en el mercado de sanitarios para mascotas.

Este estudio nos ayudara a proporcionar informacion valiosa en la toma de
decisiones estratégicas y desarrollo de productos y servicios para consumidores que tienen

mascotas.



CAPITULO 1: PROBLEMATICA

1.1 Antecedentes

El mercado de mascotas en Ecuador es uno de los negocios que en los ultimos afios
ha ido creciendo de forma exponencial, debido a que la percepcién de la tenencia de
mascotas ha ido cambiando, por lo que gatos y perros han dejado de ser “animales de
companfia” a ser considerados como un integrante mas dentro del nucleo familiar. Esta
percepcién en los duefios de mascotas ha provocado un enorme aumento en la variedad y

demanda de productos y servicios de calidad.

Es por esta razon que desde hace 3 afos nacié la idea de lanzar al mercado a
Boxpuppy el cual es un producto sanitario para mascotas 100% ecoldgico, que se
comercializa a través de medios digitales para este nicho mercado, el cual pertenece a la
linea de productos de aseo para mascotas, y que debido a sus componentes cumple con la
funcién de que las mascotas puedan hacer sus necesidades dentro del hogar y que estos
estén libres de olores, a diferencia de los productos existentes en el mercado como: pafales
0 pads que con un alto impacto medioambiental, a través de la concientizacién se busca
analizar mas de cerca el comportamiento del consumidor y aplicar estrategias de marketing
digital que permitan posicionar a Boxpuppy como uno de los productos estrellas en la linea

de aseo sanitario para mascotas.

1.2 Problema de Investigacion:

La industria de cuidado y productos para mascotas en América Latina ha micro
crecimientos en los ultimos afios, teniendo en cuenta la registracion de la tenencia de
mascotas esto fue resultado de la oferta y demanda de productos y servicios relacionados al
bienestar de los animales de compainiia. Usando los datos de 2023, la industria de mascotas
en América Latina ya se estaba posicionando en un valor de 9.510 millones de ddlares.

Adicionalmente, hay estimaciones que sefalan que para el 2028 la cifra pactada sera de



aproximadamente 13.410 millones de ddlares (Statista, 2025) . Este caso se responde a los
cambios culturales esto hace que la mayoria de la gente ahora perciba a sus mascotas
como miembros clave y esenciales dentro de su familia esto incrementa la demanda para

productos que en un periodo no eran tan comunes, como comida, spas y gimnasios.

El avance del mercado, no obstante, enfrenta grandes dificultades, particularmente
en relacion a la sostenibilidad y el aprovechamiento de recursos en una gran cantidad de
paises de la region, productos convencionales como el césped sintético, los pafales
desechables y los pads son de uso comun. Sin embargo, los productos plantean varias
desventajas. Aunque estos productos son mas baratos, son altamente contaminantes,
generan olores desagradables y son responsables del incremento de desechos organicos en
el medio ambiente como consecuencia, la mayoria de los duefios de mascotas optan por
estas alternativas mas econdémicas, lo que crea una problematica urgente: hace falta

alternativas que sean mas sostenibles y de mayor calidad (Sanchez 2024).

Por ejemplo, en Ecuador, existe el caso de Boxpuppy, un innovador sanitario de
césped natural que tan solo incluye la caja principal. La mayoria de sus competidores
carecen de una propuesta amigable con el medio ambiente. Sin embargo, estos también son
considerados derrames y poco higiénicos. La falta de higiene, sin embargo, es solo
agregada a la ya existente. La atencién creciente al manejo de desechos de mascotas,
sobre todo en espacios urbanos limitados, donde los duefios de mascotas tienen poco

tiempo, ha creado una demanda por soluciones mas efectivas y ecoldgicas (Cando, 2024).

El comportamiento del consumidor es un factor de principal preocupacion dentro del
ambito a medida que aumenta la preocupacion por los impactos ecoldgicos, muchos duefios
de mascotas estan buscando alternativas ecoldgicas que reduzcan su huella no obstante,
factores culturales, sociales, econdmicos y psicolégicos también influyen inmensamente en
las decisiones de compra realizadas por los consumidores esto indica que, aunque muchas

personas prefieren productos sostenibles, el costo sigue siendo un factor determinante



En el mercado ecuatoriano, la oferta predominante de productos es
predominantemente de bajo precio, lo que lleva a una mayor preferencia por opciones mas

baratas, independientemente de sus desventajas.

Las companias del sector deben enfrentar el reto de atender los nuevos pedidos de
los consumidores, los cuales demandan productos que sean comodos, eficientes y
sostenibles en este sentido, la educacién sobre el cuidado de mascotas, asi como la
adopcion de conductas eco responsables, presenta una bonanza importante para las

marcas que saben comunicarse con este nuevo tipo de consumidor.

Dicho esto, el contexto de la economia ecoldgica tiene una expectativa para el
mercado latinoamericano de productos para mascotas, ya que hay una creciente necesidad
de ofrecer soluciones sostenibles a partir de mayores lluvias de conciencia medioambiental y
el deseo de mejorar la calidad de vida de las mascotas. Este es uno de los principales retos
que afrontan los consumidores: la disponibilidad de bienes y servicios que sean sencillos y
accesibles, pero que sean de bajo costo y bajo impacto ambiental. En este panorama,
resulta fundamental crear alternativas que ayuden a las mascotas y a los seres vivos en el

futuro para todos tener un medio ambiente mas saludable (Aldaz, 2022).

1.2.1 Estadisticas del sector

De acuerdo con el ultimo estudio demografico donde incluia la tenencia de mascotas en
los hogares ecuatorianos, realizado por (INEC, 2022), resalta que existen 4,5 millones de
mascotas en el Ecuador, es decir que por cada cuatro ecuatorianos hay una mascota. En la

Figura 1, podemos notar los indices de tenencia de mascotas.



llustracion 1

Estatus demogréfico de la tenencia de mascotas en Ecuador
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De estos hogares, la concentracion se da en el sector rural, donde inclusive el
numero de animales suele ser entre tres y cuatro por hogar. Sin embargo, hay que tener en
cuenta que dentro de la zona urbana es donde el gasto de productos para mascotas es mas
alto. En el pais hay siete millones de mascotas. Pero al momento no se tiene un dato
actualizado sobre loque representan los gastos relacionados con las mascotas, como
alimentacion, peluqueria, veterinarios, en el presupuesto de las familias ecuatorianas, sean
de nivel socioecondmico bajo, medio o alto

llustracion 2

Tendencia de compra por categoria a través de Ecommerce, afio 2024
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De acuerdo con el ultimo informe realizado por (Universidad Espiritu Santo, 2024) en
conjunto con la Camara de Comercio Electrénico de Ecuador, respecto al crecimiento del
Ecommerce en el pais, se evidencia que las compras digitales de la categoria hogar, en la
compra de productos y servicios para mascotas ha tenido un crecimiento de un +17% entre
el 2023 y 2024, por lo que es claro que este segmento esta en crecimiento y se espera que
siga creciendo para el 2025.

Las familias en el pais gastan cada vez mucho mas para el cuidado de sus mascotas, todo
esto lo evidencia el incremento de ventas de los establecimientos que ofrecen productos o
servicios en esta categoria, en el primer semestre de 2022, varias de las cadenas de consumo
masivo proyectaron un aumento en la zona de mascotas, de 3% en volumen y de 11% en el
valor, segun lo dice un reciente reporte de la consultora Kantar, ademas se observa que el buen

desempefio de los negocios centrados en mascotas se visualizan en las compras digitales.

En el pais, las ventas de productos para mascotas a través del comercio electrénico
crecieron 10% en el primer trimestre de 2022 frente a igual periodo de 2021. Lo muestra un
informe de agosto de Visa Consulting & Analytics, unidad de analisis de la gigante de

tarjetas de crédito Visa.

1.2.2 Ventas de la empresa

En la Tabla 1, veremos la variacion de ventas que la Marca Boxpuppy tuvo durante
los periodos 2023 y 2024.

Tabla 1
Analisis de ventas periodos 2023 y 2024
2023 2024 % VAR

ENERO S 7.165,00 S 8.180,00 14%
FEBRERO S 5.400,00 S 5.060,00 -6%
MARZO S 6.805,00 S 5.310,00 -22%
ABRIL S 6.910,00 S 6.375,00 -8%
MAYO S 491500 S 5.720,00 16%
JUNIO S 592500 S 5.085,00 -14%
JULIO S 422500 S 5.800,00 37%
AGOSTO S 6.945,00 S 5.200,00 -25%



SEPTIEMBRE S 7.515,00 S 4.340,00 -42%

OCTUBRE § 752500 S 5.290,00 -30%
NOVIEMBRE § 7.10000 S 3.885,00 -45%
DICIEMBRE S 6.890,00 S 6.265,00 -9%
TOTAL $ 77.320,00 S 66.510,00 -14%

El periodo 2023 tuvo un gran impacto positivo para la empresa BoxPuppy, reflejando
su primer afio completo en el mercado. La compania fue capaz de tener ventas de principio
a fin durante los 12 meses y fue capaz de lograr rentabilidad, lo que a su vez impulsé el
crecimiento y llevd a los fundadores a seguir apostando por la empresa en el periodo
posterior. Esta acogida inicial fue impulsada por el aumento de la demanda por productos
ecologicos e innovadores para mascotas que los cuidadores ya tenian en el mercado

ecuatoriano.

Para el 2024, habiendo completado 2 afios en el mercado, fue el tercer periodo en el
que la empresa experimentd un cambio mas desfavorable en las ventas. A diferencia de la
tendencia del resto del sector, BoxPuppy estuvo expuesta a nuevos competidores con
productos similares a precio mas accesible, la competencia tuvo resultados éptimos al tener
precios mucho mas atractivos, haciendo que el BoxPuppy perdiera un parte de su acogida
inicial y también una gran parte del mercado, todo esto cambio en el comportamiento de los
consumidores deja en claro que en el mercado de productos dirigidos a las mascotas es
altamente sensible a los cambios de la calidad y precio, sobre todo por el nacimiento de

muchas opciones mas econémicas.

A pesar del desafio, BoxPuppy es capaz de sobresalir debido a la propuesta de valor
original centrada en producto ecolégico y ademas sostenible, lo que les ha dejado continuar
siendo competencia en un mercado totalmente saturado. Si bien enfrentan competencia
directa con "miespacioverde.ec" de Guayaquil, la geolocalizacion de estos competidores
hace que su presencia en Quito sea relativamente mas débil, proporcionando a una ventaja
en esta ciudad. Ademas, la competencia indirecta de productos mas tradicionales como los

8



pads absorbentes y el césped sintético disponibles en grandes cadenas de tiendas como

Pets Shop sigue representando un desafio para la empresa.

1.3 Justificacion

La investigacion propuesta tiene como objetivo estudiar tendencias de compra de
sanitarios para mascotas en la ciudad de Quito, especificamente en la categoria de
productos ecoldgicos. Hoy en dia, por el bienestar de los animales y la proteccion del medio
ambiente, muchas personas utilizan esbirros y soluciones realmente innovadoras, por lo que
sus necesidades han llevado a desarrollar productos responsables y sustentables que
respeten el medio ambiente. Por otro lado, el confort de los animales de compafia y su
bienestar son factores que deberian tomarse en cuenta en el desarrollo de nuevos
productos. Todos estos aspectos hacen que esta investigacion se vuelva de suma

importancia para posicionarse mejor en el mercado de los sanitarios para mascotas.

Este estudio ayudara a las empresas a comprender las preferencias de los
consumidores y las motivaciones subyacentes de las decisiones de compra, lo que mejorara
el producto, su comunicacion y su estrategia de marketing general. Con este conocimiento,
las compafiias se centraran en las areas de marketing mas relevantes y rentables,
aumentando asi su competitividad en el mercado frente a otros productos de la industria.
Los resultados de este estudio no solo beneficiaran a una marca en particular; otras
empresas en la industria de productos para mascotas que deseen adoptar practicas de

marketing sostenibles también se beneficiaran enormemente de esta investigacion.

Desde el punto de vista social, este estudio vuelve ser importante cuando se fomenta
un uso de productos mas responsables y ecoldgicos para el cuidado de las mascotas, existe
una ola creciente de preocupacién por el efecto del consumista en el medio y esto va llevado
a ciertos duenos de mascotas a localizar productos que sean menos agresivos para el medio
ambiente, desde esta perspectiva los productos asépticos ecoldgicos de mascotas ofertan

una solucién que complace con los requisitos funcionales
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de propietarios de las mascotas mientras se promueve la responsabilidad ambiental entre los

mismos.

La acogida de los productos ecolégicos puede promover positivamente en toda la
capital, al cimentar un cambio en las costumbres del consumo en productos dirigidos para
las mascotas hacia usos mas sostenibles, todo esto no solo mejoraria la calidad en la vida
de las mascotas, sino también ayudara a la evolucion en la conciencia ecoldgica entre los
consumidores, analizando los topos de comportamiento en la compra, se busca incentivar al
consumidor a una compra mas informada, responsable y conocida que fomente el cuidado

del ambiente.

Desde el enfoque académico, la investigacion entregara una mirada del campo de
estudio de marketing y también del comportamiento del cliente en el mercados que esta en
el desarrollo, a partir del comportamiento de adquisiciones de sanitarias para mascotas,
esta investigacién ayudara al aumento de literatura en dentro de marketing digital y de
estrategias de colocacion de productos ecoldgicos, los resultados que se propusieron para
sustentar estudios sobre consumo de los productos de mascotas, aumentando el
entendimiento acerca del manejo del entorno y de las tendencias en todas las decisiones de

compra

Estudiar las preferencias y comportamientos de los consumidores ayudara a
comprender el comportamiento del consumidor ecuatoriano y al mismo tiempo proporcionara
informacion valiosa para las estrategias de marketing que se necesitan para aumentar la
competitividad de las empresas en la industria de mascotas. De esta manera, esta
investigacion tiene un inmenso valor tanto para el mundo académico como para la industria,
ya que allana el camino para futuras investigaciones sobre el consumo de productos

ecologicos y sostenibles en mercados emergentes.

En otras palabras, este estudio no solo utilizara el marketing de productos para

mascotas, sino que también creara una nueva direccién hacia el consumo responsable y
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sostenible a nivel social al mismo tiempo, aportara al cuerpo de conocimiento en el area del
comportamiento del consumidor y el marketing con un enfoque especial en mercados

emergentes, Quito en particular.

1.4 Objetivos:

1.4.1 Objetivo General

Analizar el comportamiento de compra de sanitarios para mascotas en Quito.

1.4.2 Objetivos Especificos

1. Identificar las principales perspectivas tedricas relacionadas al marketing,
comportamiento de compra, factores e influenciadores en el proceso de decision mediante
fuentes de informacion bibliografica confiables, asi como investigaciones anteriormente
desarrolladas en el mercado de productos para mascotas

2. Disenar la metodologia de investigacion exploratoria y concluyente descriptiva para el
respectivo analisis del comportamiento de compra de sanitarios para mascotas en la ciudad
de Quito.

3. Analizar los resultados de la investigacion cuantitativa y cualitativa que se ejecute con la
finalidad de identificar el perfil, los factores e influenciadores del comprador de sanitarios

para mascotas en la ciudad de Quito.

1.5 Resultados Esperados

El estudio de investigacién tiene como objetivo primordial examinar el
comportamiento de los consumidores en la compra de productos de mascotas
especialmente en el sanitario de Boxpuppy en el mercado de la ciudad e Quito, con el fin de
una comprensién mas profunda de las necesidades, motivaciones y preferencias de las

personas que tienen mascotas a considerar un sanitario.

Se busca determinar como este producto puede simplificar la calidad de vida al
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simplificar la limpieza del hogar y eliminar los olores desagradables. Adicionalmente,

se busca desarrollar estrategias y comprender el comportamiento del consumidor, que
permitan a BoxPuppy conectarse de forma efectiva con su publico objetivo y, de este modo,
establecer una marca fuerte y reconocida en el segmento de productos para

mascotas.

2 CAPITULO FUNDAMENTACION TEORICA

2.1 Marco Teoérico

2.1.1 Marketing

Nufez (2022), da a conocer que todo el marketing es una construccién social y
administrativa mediante los mismos individuos y los mismos grupos, a través de la creacion
y el cambio de los productos y valor de otros, esto involucra a la planificacion y ejecucion de
las actividades centradas en el disefio, la fijacion de los precios, la promocion y la reparticion
de los productos y de los servicios que originan un intercambio mutuamente beneficioso
para la empresa y tambien para los consumidores.

Mientras que Borja (2021), dice que el marketing se lo conoce como un conjunto de
las actividades que incluyen en la identificacion de necesidades y de deseos de parte del
consumidor, en el disefio de productos que satisfagan las necesidades, en la comunicacion
de los beneficios de parte del producto y la creacion de oferta competitiva y también de la
entrega del producto en condiciones altas; También se abarca construccién de las
relaciones de largo plazo con todos los consumidores y de otros actores del mercado.

Finalmente, Castro, et al., (2021), explica que el marketing es la actividad
empresarial que involucra la creacion, comunicacion, entrega y el intercambio de valor con
los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general. Su propésito es generar
relaciones mutuamente beneficiosas que permitan a las organizaciones satisfacer las

necesidades de los clientes, al mismo tiempo que logran sus propios
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objetivos comerciales, mediante la gestion de productos, precios, distribucion y comunicacion

de manera efectiva.

2.1.2 Marketing estratégico

Torres, et al., (2021), dice que el marketing estratégico como el proceso por el
cual la organizacion planifica las actividades a largo plazo para ser favorablemente
en dentro mercado, al mismo tiempo que se satisfaga las necesidades de todos los
consumidores y el maximice de sus beneficios, que Implica el analisis profundo en el
contorno externo e interno parta la empresa, lo que permitira identificar las
oportunidades y amenazas dentro del mercado, asi como todas las fortalezas y
debilidades en el interior de la propia organizacion, este analisis es guiado por la
formulacién de las estrategias que aseguran que las empresas puedan competir
competitivamente mas relevante de un mercado dinamico.

Este enfoque permite a las empresas adaptarse a los cambios y mantenerse a la
vanguardia, sin perder de vista sus objetivos comerciales y de crecimiento.

Delgado, et al., (2022), aducen que el marketing estratégico se puede definir como el
conjunto de procesos que permiten a las empresas desarrollar e implementar estrategias
que aseguren su éxito en el largo plazo estas estrategias estan basadas en un analisis
exhaustivo del mercado, en la identificacién de las necesidades no satisfechas de los

consumidores y en el disefio de ofertas que generan un valor superior a la competencia.

2.1.3 Comportamiento del consumidor

El comportamiento de los consumidores se refieren a un conjunto de acciones,
decisiones que las personas siguen al adquirir, para utilizar y poner productos y de servicios
para satisfacer necesidades y deseos; este comportamiento se observa influenciado para

una gran gama de variables, como el ambiente cultural, social,
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personal y también psicoldgico, las decisiones de compras no siempre son racionadas; las
emociones y las experiencias previas poseen un papel fundamental como los consumidores
califican y escogen los productos que compran; el comportamiento de los consumidores es
un fendmeno muy complejo que involucra muchos factores internos como también externos

(Moreno, et al., 2021).

2.1.4 Tipos de consumidor

Los comportamientos de consumidores es un area clave para razonar como las
personas eligen decisiones para la compra y como las empresas pueden decidir en esas
decisiones por medio de las estrategias del marketing y los consumidores, no son un grupo
homogéneo, sino mas bien que exhiben los diversos comportamientos y motivaciones al

adquirir productos o también servicios.

2.1.4.1 Consumidor Racional

El consumidor racional es el que toma las decisiones de las compras basadas en un
analisis mas logico y mas detallado sobre los beneficios y los costos de un producto y un
servicio; este tipo de consumidor se conoce por un enfoque muy meticuloso y cuidadoso
para evaluar todas las opciones disponibles antes de proceder a una compra, este
consumidor trata de investigar y comparar precios y algunas caracteristicas y también
opiniones de otros usuarios previamente a tomar una decision de si el producto o servicio en

cuestion satisfacer sus necesidades de una manera mas efectiva (Recalde, et al., 2020).
2.1.4.1.1 Consumidor emocional

El consumidor emocional, en contraste con el racional, toma sus decisiones de
compra guiadas por factores emocionales y subjetivos este tipo de consumidor se siente
atraido por productos que evocan emociones positivas, como la felicidad, la nostalgia o el
deseo de pertenecer a un grupo social en consecuencia, las campafas publicitarias que

apelan a las emociones suelen ser muy efectivas para este tipo de
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consumidor, ya que buscan satisfacer necesidades emocionales o psicolégicas mas que

funcionales (Medina et al., 2021).

2.1.5 Consumidor habitual

El consumidor habitual es aquel que realiza compras repetitivas y frecuentes de los
mismos productos o servicios, a menudo de las mismas marcas. Este comportamiento esta
marcado por la lealtad y la familiaridad con ciertos productos, lo que proporciona comodidad
y confianza en las decisiones de compra. Este tipo de consumidor valora la constancia y la
experiencia previa positiva con un producto o marca, lo que le lleva a evitar el riesgo de
probar nuevos productos que puedan no cumplir con sus expectativas (Perez, 2022).

El consumidor habitual tiende a seguir rutinas ya preferir productos con los que ya
esta familiarizado, lo que representa una oportunidad para las marcas que logran fidelizar a
sus clientes, por lo tanto, las estrategias de marketing deben enfocarse en fortalecer la
relacion con este tipo de consumidor, proporcionando beneficios adicionales como

programas de lealtad, recompensas o una experiencia de compra consistente y confiable.

2.1.5.1  Consumidor impulsivo

El consumidor impulsivo es caracterizada para realizar compras de manera mas
espontanea, sin planificacion previa; este tipo de consumidor suele tomar decisiones de
compra basadas en emociones que son momentaneas o se basan en ofertas atractivas, sin
considerar las necesidades o consecuencias de las compras en las promociones,
descuentos y la disposiciones estratégicas de productos en puntos de venta elementales en
este tipo de consumidor (Yong, Lay, & Wei, 2023).

Las compras impulsivas pueden ser estimuladas por campafias publicitarias que
aprovechan las tendencias y el deseo de gratificacion instantanea. Por lo tanto, las marcas

gue buscan captar la atencién de este tipo de consumidor deben centrarse en
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generar un sentido de urgencia o de exclusividad, utilizando tacticas que incentivan

decisiones rapidas y emocionales.

2.1.6 Consumidor Innovador

Soto, et al., (2024) exponen que el consumidor innovador es aquel que busca
constantemente productos nuevos y vanguardistas este tipo de consumidor esta siempre al
tanto de las ultimas tendencias y se siente atraido por la tecnologia, los avances en disefio o
cualquier producto que ofrezca caracteristicas innovadoras en consecuencia, el consumidor
innovador suele estar dispuesto a pagar un precio premium por productos de vanguardia, ya
que ve el valor en ser uno de los primeros en adoptar nuevas tecnologias o conceptos.

Este perfil de consumidor es clave para las marcas que lanzan nuevos productos o
que se enfocan en ofrecer una experiencia unica o disruptiva. Por lo tanto, las empresas
deben centrarse en crear productos innovadores que generen una fuerte demanda desde el
momento de su lanzamiento, aprovechando el entusiasmo y la adopcién temprana de los

consumidores innovadores.

2.1.6.1 Consumidor cauteloso

El consumidor cauteloso es aquel que realiza sus compras con precaucion y de
manera bien reflexionada este tipo de consumidor se caracteriza por la necesidad de
investigar exhaustivamente antes de tomar una decisiéon, comparando opciones y
consultando opiniones de otros consumidores o expertos por lo tanto, el proceso de compra
para el consumidor cauteloso es mas largo, ya que busca garantias de que el producto o
servicio cumplira con sus expectativas y serd una buena inversion este perfil de consumidor
requiere informacion detallada y confiable, por lo que las marcas deben ser transparentes y
ofrecer datos claros sobre la calidad, las caracteristicas y los beneficios de sus productos
(Contreras & Merino, Conceptualizacion y caracterizacion del comportamiento del
consumidor. Una perspectiva analitica generaciona, 2021). Asi, las empresas que desean

atraer a consumidores cautelosos
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deben enfocarse en brindar una experiencia de compra educativa y sin presiones,

fomentando la confianza y la seguridad en sus ofertas.

2.1.6.2 Consumidor Social

El consumidor social esta influenciado por su entorno social al tomar decisiones de
compra este tipo de consumidor se ve afectado por las opiniones de amigos, familiares,
colegas o incluso figuras publicas y celebridades en consecuencia, las decisiones de compra
de este tipo de consumidor estan fuertemente ligadas a la validacion social y al deseo de
seguir las tendencias populares dentro de su circulo social (Cabines, 2023).

Las marcas que buscan atraer a este perfil deben crear productos que no solo sean
deseables desde un punto de vista funcional, sino que también sean percibidos como
simbolos de estatus o pertenencia social. Por lo tanto, las estrategias de marketing deben
centrarse en aprovechar la influencia social, utilizando testimonios, recomendaciones y el
poder de las redes sociales para generar una conexion con este tipo de consumidor

(Cabines, 2023).

2.1.7 Factores que Inciden en la Decision de Compra

La decisién de compras es un proceso muy complejo influenciado por diversos
factores los cuales no solo dependen de las necesidades del consumidor; sino también de
una serie de elementos, estos factores tienen un papel muy crucial en la forma en que los

consumidores conocen y escogen los productos (Guiraldo, et al., 2022).

2.1.7.1 Factores psicolégicos

Los factores psicologicos son fundamentales en la estructuracion de la toma de
decisiones que compra la motivacion, la percepcion de las actitudes hacia algun producto
gue son los elementos clave dentro de la categoria de primer lugar, la motivacion del
consumidor posee un papel clave, puesto que los individuos toman decisiones basadas en

sus necesidades o deseos estas necesidades pueden variar

17



desde lo basico, como la necesidad de alimentos, hasta deseos mas convenientes
relacionados con el estatus o el lujo (Atnaque & Alvarado, 2024).

Ademas, la percepcion de un producto es crucial, ya que los consumidores basan
sus elecciones en como perciben la calidad, el disefio o la utilidad de lo que van a adquirir en
este sentido, las experiencias previas con la marca o el producto también influyen
significativamente por ultimo, las actitudes y creencias que un consumidor tiene hacia un
producto o marca también son determinantes, ya que si un consumidor posee una actitud

positiva hacia una marca, es mas probable que realice una compra.

2.1.7.2 Factores sociales

Los factores sociales abarcan la influencia de otras personas en las decisiones de
compra la familia, los amigos y los grupos de referencia son algunos de los factores
principales dentro de esta categoria, por ejemplo, tiene una gran influencia, especialmente
en productos que seran utilizados colectivamente, como los electrodomésticos por otro lado,
los grupos de referencia, como amigos y colegas, pueden influir considerablemente, ya que
los consumidores tienden a hacer compras alineadas con las preferencias de estos grupos o
de las comunidades a las que pertenecen (Molina & Altamirano, 2022).

Asimismo, las normas sociales y culturales juegan un papel importante, ya que las
expectativas sociales sobre ciertos productos o servicios pueden influir en las decisiones de
compra, por ejemplo, en algunas culturas, el consumo de ciertos productos es un simbolo de
estatus y, por lo tanto, los consumidores tienden a tomar decisiones de compra influenciados

por esas normas sociales.

2.1.7.3 Factores Culturales y Econémicos

La cultura es un factor clave que incide en las decisiones de compra, ya que los
valores, tradiciones y creencias de una sociedad moldean el comportamiento del consumidor
las cuales varian de un pais a otro, y estos valores influyen profundamente en la seleccion

de productos ademas, dentro de una cultura mayor,
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existen subculturas que presentan caracteristicas particulares y, por tanto, distintas
preferencias y decisiones de compra en paralelo, los factores econdémicos son también
determinantes (Rodriguez, et al., 2024).

Los ingresos del consumidor y el poder adquisitivo juegan un papel crucial en sus
decisiones de compra los consumidores tienden a tomar decisiones basadas en lo que
pueden permitirse, lo que hace que los productos mas accesibles o que ofreceran una mejor
relacion calidad-precio sean preferidos en muchas ocasiones en momentos de crisis
economica, los consumidores se vuelven mas cautelosos y priorizan productos de necesidad

basicos sobre lujos.

2.1.7.4 Influencia Familiar y Social

La familia es uno de los factores mas importantes que influyen en la decisiéon de
compra desde una edad temprana, los consumidores son guiados por las elecciones y
opiniones de los miembros de su familia, especialmente en productos que afectan a todo el
hogar, como alimentos, electrodomésticos y vehiculos la influencia de los padres, en
particular, es clave en la creacion de habitos de compra, pues los padres no solo influyen en
las decisiones directas, sino que también modelan la actitud del consumidor hacia el valor
del dinero y la calidad del producto (Galleguilles, et al., 2024).

En cuanto a los amigos y grupos sociales, estas relaciones también tienen un
impacto significativo. Las personas tienden a sentirse influenciadas por las opiniones y
elecciones de aquellos a quienes consideran parte de su circulo cercano. Esto es
especialmente relevante en productos de moda, tecnologia y servicios, donde las
recomendaciones y opiniones compartidas por amigos pueden generar una fuerte presion

para adquirir productos similares.

2.1.7.5 La Influencia de los Medios de Comunicacion y Redes Sociales

Con el avance de la tecnologia, los medios de comunicacion tradicionales han dado

paso a una nueva forma de influencia a través de las redes sociales los
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influencers y creadores de contenido en plataformas como Instagram, YouTube, TikTok y
Twitter tienen el poder de influir en la decision de compra de millones de personas. Estos
individuos, que en muchos casos tienen una audiencia masiva, crean una relacion de
confianza con sus seguidores las recomendaciones, resefias de productos y testimonios
compartidos por influencers pueden motivar a los consumidores a tomar decisiones de
compra basadas en la autenticidad y el estilo de vida que representan (Tenesaca, et al.,

2025).

2.1.7.6 La Influencia de la Publicidad y el Marketing Directo

La publicidad es otro de los principales influenciadores en la decisiéon de compra las
campafas publicitarias, ya sean en television, radio, en linea o impresas, buscan captar la
atencion del consumidor mediante mensajes persuasivos que promueven los beneficios del
producto o servicio un anuncio bien disefiado puede generar un fuerte impacto en la
decision de compra, apelando a las emociones, necesidades y deseos del consumidor
(Garrido, 2024).

El contexto en el que se realiza la compra también es relevante las circunstancias
sociales y econdmicas pueden hacer que ciertos productos sean mas deseables o
accesibles en determinados momentos. Por ejemplo, en épocas de crisis econdmica, los
consumidores pueden estar mas inclinados a comprar productos basicos y funcionales,
mientras que, en tiempos de bonanza, pueden estar mas dispuestos a gastar en productos

de lujo.

2.1.8 Motivaciones de compra

2.1.8.1 Motivaciones Emocionales: Deseos y Estatus

Las motivaciones emocionales estan relacionadas con los sentimientos, deseos y el
bienestar personal a menudo, los consumidores toman decisiones de compra no solo para
satisfacer necesidades basicas, sino también para sentirse bien consigo mismos, para

destacar dentro de su circulo social o para experimentar
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sensaciones placenteras en estos casos, los productos no solo se compran por su utilidad,

sino por el valor emocional que proporcionan (Lopez & Monroy, 2023).
2.1.8.2 Motivaciones Sociales: Influencia de los Demas

Las motivaciones sociales estan vinculadas a la influencia de otras personas, como
familiares, amigos, colegas o incluso figuras publicas los consumidores a menudo toman
decisiones de compra en funcién de lo que es popular o lo que otros a su alrededor estan
comprando este tipo de motivacién se conoce como "comportamiento de imitacion" o
"compliance", y es especialmente relevante cuando se consideran productos que promueven
la pertenencia a un grupo o estatus social (Contreras & Vargas 2021).

Por ejemplo, un joven puede estar motivado a comprar un teléfono mévil de ultima
generacion, no solo por sus caracteristicas, sino porque es el producto que todos sus
amigos estan usando la presién social también puede motivar a los consumidores a adquirir
productos que son percibidos como tendencia 0 "de moda", incluso si no son estrictamente
necesarios para ellos. Esta influencia de los demas puede extenderse también a las
recomendaciones de productos, testimonios de amigos, o incluso los comentarios y resenas

en las redes sociales.

2.1.9 Perffil del consumidor caracteristicas demograficas psicograficas y conductuales
2.1.9.1.1 Caracteristicas demograficas

Las caracteristicas demograficas son los aspectos mas basicos y visibles del perfil de
un consumidor estos incluyen datos como la edad, el género, el nivel de educacion, el
estado civil, el ingreso, la ocupacion y el lugar de residencia. La recopilacion y analisis de
esta informacion permite segmentar el mercado de manera efectiva, ya que los
consumidores con caracteristicas demograficas similares suelen tener intereses y

necesidades de compra comunes (Consuegra et al., 2023).
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2.1.10 Caracteristicas Psicograficas

Wedel y Kamakura, (2021), explican que las caracteristicas psicograficas van mas
alla de los datos superficiales para explorar las actitudes, valores, intereses, estilo de vida y
personalidad del consumidor esta dimension se enfoca en entender los aspectos
emocionales y psicoldgicos que influyen en las decisiones de compra a través del analisis
psicolégico, las empresas pueden identificar las motivaciones subyacentes de los
consumidores, sus creencias y cOmo se relacionan con ciertos productos o marcas.

Por ejemplo, los consumidores con un estilo de vida ecolégicamente consciente
pueden preferir productos organicos o de comercio justo, mientras que aquellos interesados
en el lujo o la exclusividad pueden estar dispuestos a pagar mas por articulos que
representan un estatus ademas, las empresas pueden identificar segmentos de mercado
basados en actitudes hacia el bienestar, la familia, la tecnologia, la moda, el entretenimiento
y otros factores emocionales. Comprender estos aspectos permite a las marcas crear
mensajes personalizados y experiencias que resuenen con las emociones de sus

consumidores.

2.1.11 Caracteristicas Conductuales

Las caracteristicas conductuales se refieren a los patrones de compra y uso de
productos o servicios por parte de los consumidores esto incluye su frecuencia de compra,
lealtad a la marca, disposicién a pagar por productos premium, y la forma en que se
comportan durante el proceso de compra los datos conductuales pueden ser recolectados a
través de la observacién directa, el analisis de las compras pasadas y la segmentacion de

clientes segun su comportamiento (Flores, et al., 2024).

2.1.12 Propuesta de valor

Rocel et al., (2022) expone que la propuesta de valor es un concepto central en el
campo del marketing, que se refiere a la promesa de una empresa de ofrecer beneficios

especificos y diferenciados a sus clientes mediante sus productos o
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servicios esta propuesta se convierte en la razén principal por la cual un consumidor decide
elegir una marca en lugar de otras opciones disponibles en el mercado en términos
sencillos, la propuesta de valor describe de forma clara y precisa el valor que los
consumidores recibiran al optar por un determinado producto o servicio, resaltando las
ventajas que les brindara en comparacién con la competencia.

En segundo lugar, la propuesta debe ser una solucion a problemas o necesidades
las empresas que logran identificar y comprender las inquietudes de su publico objetivo son
capaces de disefar productos o servicios que resuelvan directamente esos problemas,
generando una mayor afinidad con el consumidor al abordar una necesidad especifica, las
marcas pueden crear una relacion mas profunda y significativa con sus clientes finalmente,
la propuesta debe centrarse en el cliente , asegurando que el valor ofrecido se alinee con lo
qgue el consumidor busca esto puede involucrar la mejora de aspectos como la comodidad, el
ahorro de tiempo, la satisfaccion personal o cualquier otro factor relevante que influya en la

decision de compra (Olovar, 2021).

2.1.13 Ventaja competitiva

Aguilar et al., (2024), menciona que la ventaja competitiva es un concepto clave
dentro del ambito empresarial y se refiere a la capacidad de una empresa para ofrecer
productos o servicios que se perciben como superiores o mas valiosos que los de sus
competidores esta ventaja permite a la empresa posicionarse de manera mas efectiva en el
mercado, alcanzar mayores cuotas de mercado y generar una rentabilidad superior a la de
sus rivales en términos sencillos, tener una ventaja competitiva significa que una empresa
tiene un factor o conjunto de factores que la hacen destacarse de manera sostenible frente a
otras en el mismo sector.

Existen diversas formas en las que una empresa puede lograr y mantener una
ventaja competitiva una de las mas comunes es a través de diferenciacion, que implica

ofrecer productos o servicios que se perciben como uUnicos o superiores en algun
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aspecto relevante para los consumidores esto puede incluir caracteristicas innovadoras,
mejor calidad, mejor atencion al cliente o cualquier otro factor que los consumidores valoren
mas que los productos de la competencia.

Techan et al., (2024), explican que una de las caracteristicas mas importantes de la
ventaja competitiva es que no es estatica debe ser constantemente mantenida y fortalecida a
lo largo del tiempo las empresas que logran establecer una ventaja competitiva deben estar
preparadas para adaptarse a los cambios del mercado y las innovaciones de los
competidores esto implica no solo innovar continuamente, sino también responder de
manera rapida y eficiente a las amenazas externas, como cambios en las preferencias de
los consumidores, avances tecnologicos 0 movimientos estratégicos de los competidores.

2.2. Marco Referencia

En Bogota- Colombia Visbal y Mora (2023), redactaron un trabajo de investigacién
denominado Factores de conducta que influyen en los duefios de perros y gatos de Bogota a
la hora de comprar accesorios para sus mascotas, en el que mencionan que Este estudio
analiza los factores de conducta que influyen en los duefios de perros y gatos al momento
de adquirir accesorios para sus mascotas. Su objetivo principal es identificar los motivadores
de compra en esta categoria, considerando factores sociales, psicolégicos y situacionales.

Mientras que en Bucaramanga _Colombia se redacto un trabajo por parte de Parra
(2022), titulado "Analisis del comportamiento del mercado y el consumo del sector de las
mascotas para la determinacion de oportunidades de negocio en la ciudad de Bucaramanga
y el area metropolitana"” en el cual explica que el crecimiento en la tenencia de mascotas,
especialmente perros y gatos, ha impulsado la demanda de productos y servicios para su
cuidado. Este estudio busca identificar tendencias del mercado en este sector y proponer
oportunidades de negocio en Bucaramanga y su area metropolitana para el periodo 2022-

2027. Mediante un analisis descriptivo mixto,
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se evalué el comportamiento del mercado entre 2015 y 2021, identificando como principales
tendencias la humanizacién de las mascotas y su bienestar. Como resultado, se plantea un
proyecto que facilite el acceso a una red de servicios y productos, brindando confianza a
emprendedores en un sector en crecimiento, impulsado ademas por la pandemia del
COVID-19.

En Loyola- Peru se realizo un estudio por parte de Neyra, (2022), denominado
Influencia de redes sociales en comportamiento de consumidores de productos para
mascotas distritos La Molina, Miraflores, San Borja, San Isidro y Surco 2022 , en el cual
mencionan que este estudio tuvo como finalidad analizar el impacto de las redes sociales en
el comportamiento de compra de productos para mascotas, se empled un disefio de
investigacion transversal y no experimental, recopilando informacién en un periodo
especifico y analizandola sin modificaciones.

Finalmente en Guayaqui - Ecuador se redacto un trabajo de investigacion por
Orellana, (2024), denominado "Analisis del comportamiento de compra de arena
automatizada inteligente para desechos felinos en Guayaquil", en el que se menciona que se
busca comprender cémo los consumidores en la ciudad adquieren y utilizan este
producto:Ademas, este estudio contribuira al conocimiento sobre el comportamiento del
consumidor en productos para mascotas y servira de referencia para estrategias de

marketing enfocadas en este segmento.
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CAPITULO 3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.2 Objetivos

2.2.1 Objetivo general

Analizar el comportamiento de compra de sanitarios para mascotas.

2.2.2 Objetivos especificos

1. Identificar las principales perspectivas tedricas relacionadas al marketing,
comportamiento de compra, factores e influenciadores en el proceso de decision mediante
fuentes de informacion bibliografica confiables, asi como investigaciones anteriormente
desarrolladas en el mercado de productos para mascotas.

2. Disefar la metodologia de investigacion exploratoria y concluyente descriptiva para el
respectivo analisis del comportamiento de compra de sanitarios para mascotas en la ciudad
de Quito.

3.  Analizar los resultados de la investigacion cuantitativa y cualitativa que se ejecute con
la finalidad de identificar el perfil, los factores e influenciadores del comprador de sanitarios

para mascotas en la ciudad de Quito.

2.3 Diseno investigativo

Ramos (2021), aduce que el disefo investigativo se refiere a la planificacion y
estructuracion del proceso de investigacion con el propdsito de obtener datos fiables y

validos para responder a una pregunta o problema de investigacion.

2.3.1 4.1Tipo de investigacion: Investigacion Exploratoria

Carvajal (2023) decide que este tipo de investigacion, hay una tendencia a utilizar

métodos cualitativos como entrevistas a expertos y grupos focales, asi como
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revision de literatura, aunque también puede incluirse el analisis cuantitativo de datos

secundarios.

Tal estrategia es util para analizar el desarrollo de ciertos fendbmenos
socioecondmicos, ya que proporciona los medios para reducir la incertidumbre al tomar

decisiones estratégicas en los ambitos académico, empresarial o social.

2.3.2 4.2 Investigacion Concluyente Descriptiva

La investigacion concluyente descriptiva es un modelo de estudio que se define con
precision caracteristicas, la poblacion; A diferencia de la investigacion de forma exploratoria,
este enfoque es estructurado y sistematico para describir tendencias, comportamientos y

relaciones entre variables.

Al proporcionar una vision precisa del panorama, ayuda a identificar patrones y
caracteristicas claves que pueden influir en estrategias de marketing, desarrollo de
productos o politicas publicas. Ademas, proporciona una base sélida para posteriores

estudios explicativos o experimentales, al contar con datos bien definidos y descriptivos.

2.3.3 4.3 Métodos y técnicas de investigacion

Vargas (2025), expone que los métodos de investigacion son, de una forma u otra,
los procedimientos y/o técnicas que un investigador utiliza para recoger, analizar e interpretar

informacion con el fin de responder a una pregunta o resolver un problema de investigacion.

2.3.4 4.1 Método Cuantitativo

Segun Roche y Estupinan (2021), el método cuantitativo de investigacion implica la
recoleccién y analisis de datos numéricos con el fin de proporcionar una visién precisa y
objetiva de un fendmeno particular. Emplea instrumentos estructurados como encuestas,

cuestionarios y experimentos, utilizando analisis
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estadistico sobre los datos recolectados para discernir patrones, tendencias y relaciones
entre las variables. Su objetivo es medir y evaluar dimensiones de comportamiento o

caracteristicas de una poblacion.

2.3.5 Método Cualitativo

Guzman (2021) el método cualitativo es el enfoque que tiene como fin entender
fendmenos mas complejos de un nivel mas detallado y explora las experiencias personales y
opiniones; Utiliza técnicas para la recoleccion de datos, como entrevistas, observacion

participante y analisis de contenido.

Las fuentes primarias incluyen experimentos, observaciones, entrevistas, encuestas,
documentos oficiales, registros, e incluso grabaciones de audio o video. Su importancia
radica en que permiten profundizar sobre la verdad de un tema en estudio gracias a su

naturaleza bruta y sin procesar.

En este estudio se utilizaron las fuentes primarias debido a que estas informan de
manera directa auténtica, a partir de las interacciones de los participantes, lo que facilita
obtener un retrato mas confiable acerca de sus comportamientos, percepciones y
decisiones. La inversion de encuestas y entrevistas permiten acceder a datos no filtrados y
documentados que representan las realidades de los consumidores y, por lo tanto, ayudan a

construir conclusiones que, desde cualquier perspectiva, son validas. Fuentes Secundarias

2.4 Herramientas Cuantitativas

Las herramientas cuantitativas de acuerdo a Peinado (2023), se refieren al conjunto
de instrumentos que miden y recopilan datos numéricos y cuantificables dentro de una
investigacion. Gracias al uso de herramientas cuantitativas es posible analizar variables y
establecer patrones, correlaciones o relaciones causales mediante el uso de diferentes

técnicas estadisticas. Dentro de la investigacion existen multiples
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herramientas cuantitativas como: la encuesta estructurada, el cuestionario cerrado, las
escalas de medicion y los experimentos controlados. Estas herramientas son concebidas
para propdsitos de obtencion de informacién objetiva y estandarizada, procesable de

manera digital y que, por lo tanto, puede ser analizada numéricamente.

Para este estudio, se aplicara la encuesta como herramienta cuantitativa principal,
por su capacidad para recolectar datos en gran volumen. Informacion sobre preferencias,
comportamientos y opiniones se recoge mediante preguntas cerradas de facil respuesta.
Colectar datos de una muestra representativa es fundamental, ya que permite un analisis
estadistico mas completo y la deteccion de tendencias y patrones dentro de la poblacion en

estudio.

2.5 Herramientas Cualitativas

Segun Ramirez y Marquez (2021) las herramientas cualitativas son aquellas
utilizadas en investigaciones donde se quiere entender un fendémeno complejo a partir de
datos no numéricos, como experiencias, opiniones, emociones y percepciones de los
participantes. Permiten, a través de su flexibilidad, recabar informacién muy profunda y
detallada. Algunas de las herramientas cualitativas mas comunes son: las entrevistas,
grupos focales, observacion participante y analisis de contenido. A diferencia de las
herramientas cuantitativas, estas ultimas procuran explorar el contexto y los significados que

se encuentran detras de un fenomeno.

Para este estudio, se optd por la entrevista como herramienta cualitativa, ya que
permite proveer atencién particular a cada uno de los participantes. Con el uso de
entrevistas semiestructuradas se podra explotar la versatilidad y experiencia de los
consumidores, y asi obtener informacién un poco mas compleja que la aportada a través de
la encuesta. Las entrevistas dan la oportunidad al investigador de explorar temas mas
complejos, captar matices y comprender el impacto de factores subjetivos que afectan las

decisiones de compra de los consumidores.
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Tabla 2 Poblacion

Criterio Habitantes %
Total de hogares con mascotas 485,845 44.89%
Hogares que tienen perros y gatos 114,854 23.64%
Numero total de perros 817,559 75.53%
Hogares con solo perros 370,991 76.36%
Porcentaje de hogares con perros 485,845 44.89%
Porcentaje de hogares con gatos 114,854 10.61%

Fuente: (Censo Ecuador, 2024)

La Tabla 4.1.1 muestra datos de la posesién de mascotas a nivel de hogares,
resaltando la cifra total de perros y gatos y su distribucién en los hogares, estas
estimaciones permiten desarrollar un analisis sobre la tenencia y distribucién de mascotas vy,
al mismo tiempo, facilitan la formulacién de politicas de bienestar animal y servicios

veterinarios.

2.6 Definicion de la muestra

La muestra es un subconjunto representativo de una poblacién, seleccionado con el
propésito de realizar un estudio sin necesidad de encuestar a toda la poblacion (Piedra &
Coronado, 2021) . Para lo cual se aplicara la férmula para obtener la muestra del presente

estudio.

Férmula de Cochran (para poblacion infinita):

Z2-p-(1-p)
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Dado que:
Z =1.96 (Nivel de confianza del 95%)
P = 0.5 (Proporcién esperada)

e = 0.05 (Margen de error) Aplicamos los valores en la formula:

1.962 = 3.8416
0.5x0.5=0.25
3.8416x0.25= 0.9604

(0.05) =0.0025
0.9604/0.0025=384.16

(1.96)2 - (0.5) - (1 — 0.5)
(0,05) 2

El tamafo de la muestra para una poblacion infinita con un nivel de confianza del

95% y un margen de error del 5% es 384 personas.

2.6.1 Perfil para investigacion cuantitativa

Tabla 3 Perfil de los Encuestados

Criterio Descripcion

Edad Rango de edades de los encuestados (Ej. 18-25, 26-35,
etc.)

Género Masculino, Femenino, Otro

Nivel educativo

Ocupacion

Tenencia de mascotas
Numero de mascotas
Zona de residencia

Frecuencia de visita al
veterinario

Primaria, Secundaria, Universitario, Posgrado

Estudiante, Empleado, Desempleado, Independiente

Perros, Gatos, Ambos, Ninguno
Cantidad de mascotas por hogar
Urbana, Rural

Mensual, Trimestral, Anual, Nunca

Gasto promedio en
mascotas

Menos de $20, $20-$50, Mas de $50

Fuente: Elaboracién propia
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Por otro lado, se ha establecido el siguiente perfil para la aplicacién de entrevistas en

profundidad:

2.6.2 Peffil para investigacion cualitativa

Tabla 4 Petfil para la investigacion

Tipo Descripcién

Género Puede ser femenino o masculino.

Ocupacion Especialistas en marketing, marketing digital, medios, o en el sector de
mueblerias.

Psicografica Individuos con una mentalidad centrada en la innovacion y en la
creacion de estrategias de marketing efectivas dirigidas al sector de
mueblerias.

Conductual Personas con experiencia en areas como marketing, marketing digital,
medios, 0 en el ambito de las mueblerias.

Geografica No hay preferencia geografica especifica.

3 Estructura de los instrumentos de recoleccion de datos

En el marco de la investigacion actual y siguiendo la metodologia propuesta
previamente, a continuacion, se presentan los formatos de las herramientas de investigacion

tanto cuantitativa como cualitativa.

3.1 Formato encuesta

Encuesta sobre Productos para Mascotas y BoxPuppy Informacion Demografica
1. Edad:

20-29 afos

30-39 afios

40-49 afios

2. Nivel de Educacion: Primaria

Secundaria Técnico/Tecnoldgico

3. Ocupacion Actual:
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Empleado (tiempo completo) Empleado (tiempo parcial) Independiente
Estudiante

4. Nivel de Ingresos Mensuales Aproximados:

Menos de $500

$501 - $1000

$1001 - $1500

Mas de $1500

Conducta del Consumidor de Mascotas

5. ¢ Tiene mascotas?

Si

No (Si responde "No", pasar a la pregunta 15) 50-59 afos

60 o mas Universitario Posgrado Hogar Jubilado

Otro (especificar)

6. ¢Qué tipo de mascotas tiene? (Puede marcar varias opciones) Perro
Gato

Otro (especificar)

7. ¢Qué tamano tiene su perro? Pequeno

Mediano Grande

8. ¢Qué tipo de productos utiliza actualmente para la higiene de su mascota? Pads

absorbentes

Césped sintético Areneros (gatos) Otros (especificar)

9. ¢Con qué frecuencia compra productos para la higiene de su mascota? Semanalmente
Quincenalmente Mensualmente Otro (especificar)

10. ¢ Cuadles son los factores mas importantes para usted al elegir productos para la higiene
de su mascota? (Califique del 1 al 5, donde 1 es "Nada importante" y 5 es "Muy importante")
Precio Calidad

Facilidad de uso Impacto ambiental Disponibilidad

11. ¢ Donde suele comprar productos para su mascota? Tiendas de mascotas fisicas

Tiendas en linea Supermercados Otros (especificar)
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12. ¢ Qué medios utiliza para informarse sobre productos para mascotas? Redes sociales
Otros (especificar) Internet (sitios web, blogs)

Recomendaciones de amigos/familiares Publicidad en tiendas

13. ¢ Qué tan familiarizado esta con los sanitarios de césped natural para mascotas? Muy
familiarizado

Familiarizado
Poco familiarizado No familiarizado

14. ¢ Consideraria utilizar un sanitario de césped natural como BoxPuppy para su
mascota?

SiNo

Tal vez

Conocimiento y Percepcion de BoxPuppy

15. ¢ Ha oido hablar de BoxPuppy? Si

No

16. Sirespondio "Si", ;dénde escucho sobre BoxPuppy? Redes sociales

Internet Amigos/familiares Publicidad

Otros (especificar)

17. ¢ Qué caracteristicas de BoxPuppy le parecen mas atractivas? (Puede marcar varias
opciones) Césped natural

Facilidad de limpieza Impacto ambiental Comodidad para la mascota Otro (especificar)
18. ¢ Qué factores le impedirian comprar BoxPuppy? Precio

Disponibilidad Dificultad de uso

Preferencia por otros productos
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Otro (especificar)

19. ¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar por un sanitario de césped natural como
BoxPuppy?

Menos de $40

$40 - $60

$61 - $80

Mas de $80

20. ¢, Qué mejoras o caracteristicas adicionales le gustaria ver en BoxPuppy? (Pregunta

abierta

5.2 Formato entrevista a profundidad

1.- ,Cémo ha observado que han evolucionado las prioridades de los duefios de mascotas
en los ultimos afos en relacién con los productos para sus animales? ; Qué tendencias

destacarian?

2.- 4 De qué manera cree que los cambios en el estilo de vida de las personas (urbanizacion,
trabajo remoto, etc.) estan influyendo en sus decisiones de compra de productos para

mascotas?

3.- Desde la experiencia, ,como se han transformado las practicas y los productos

relacionados con la higiene de las mascotas en los ultimos afios?
4.- ; Qué opinion tienen sobre los conceptos de BoxPuppy y su propuesta de valor?

5.- ¢ Ha tenido experiencias o conocimientos de productos parecidos a BoxPuppy en el

mercado? ¢ Qué diferencias y similitudes observan?

6.- Desde su perspectiva, ¢ cuales son los factores mas determinantes en la decision de

compra de productos de higiene para mascotas?

7.- ¢ Qué papel juegan las recomendaciones de veterinarios, otros profesionales o

influenciadores en la decisidon de compra de productos para mascotas?

8.- ¢, Como percibe la disposicion del mercado a adoptar productos innovadores en el sector

de mascotas?
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9.- ¢ Qué estrategias o elementos consideran que podrian motivar a los consumidores a
probar BoxPuppy?

10.- 4, Qué canales de informacion consideran mas efectivos para llegar al publico objetivo de
productos para mascotas?

11.- ¢ Qué sugerencias o mejoras propondria para BoxPuppy en términos de producto,
marketing?

12.- 4, Cuales cree que son los principales desafios que enfrenta BoxPuppy para su adopcion

masiva?
13.- ¢ Qué barreras podrian impedir que los consumidores comprendan BoxPuppy?

Andlisis de Resultados

llustracion 3 Pregunta uno

1.-Cual es tu Edad ?

176 respuestas

@ 20- 29 afos
® 30-39 afos
© 40-49 afos
® 50.59 afics
® 60 o mas

Fuente: Encuesta realizada

El analisis de la distribucion por la edad indica que una concentracién significativa de
las participantes en sus 30 y 40 afos, que representa un alto 80.7% del total de encuestados
(41.5% para el grupo de edad de 30-39 afios y 39.2% para el grupo de edad de 40-49 afios);
esto implica que la encuesta fue la mas ampliamente aceptada; fue mas relevante para las

personas en estas etapas de la vida.
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llustracion 4 Segunda pregunta

2.- Nivel de Educacién:

176 respuestas

@® Primaria

@® Secundaria

@ TécnicoTecnoldgico
@ Universitario

@ Posgrado

Fuente: Encuesta realizada

El analisis del nivel educativo cursado por los 176 participantes nos sefala que en
una clara inclinacién para la educacion superior; La mayor parte de los encuestados tiene
un titulo de nivel universitario (43.8%), seguido de los que con un titulo Técnico/Tecnolégico
(20.5%) y los que tienen titulos de Posgrado (19.3%); En contraste, la participacion de
individuos con educacion Secundaria es mucho mas baja (16.5%), y curiosamente, no se
registraron participantes de educacion Primaria; Esta distribucion nos sugiere que no hay

una preocupacion con respecto al bajo nivel educativo de la poblaciéon encuestada.

llustracion 5 Tercera pregunta

3.-Ocupacién Actual

176 respuestas

@ Empleado (tlempo completo)
@ Empleado (tiempo parcial)
© Independiente

® Estudiante

@ Hogar

@® Jubilado

® Emprendedor

@ Servidor pablico

Fuente: Encuesta realizada
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El analisis de la ocupacion actual del total de participantes indicaron que la gran
mayoria de ellos (65.3%) esta empleada a las personas a tiempo completo, lo que sefiala
que la muestra en su conjunto es muy predominantemente activa laboralmente; Siguiendo a
este grupo en cobertura, también hay una proporcién notable de trabajadores (21.6%), lo
que indica un segmento significativo de personas que gestionan su propio trabajo; las
categorias de empleados a tiempo parcial, estudiante, ama de casa, jubilado, empresario y

servidor publico constituyente una minoria entre los encuestados.

llustraciéon 6 Cuarta pregunta

4.- Nivel de Ingresos Mensuales Aproximados:

175 respuestas

@ Menos de $500
@ 5501 - $1000

® $1001 - S1500

® Masz de S1500

Fuente: Encuesta realizada

El analisis de los niveles en ingresos mensuales es aproximadamente de mayor proporcion
(46.9%) se sitda en el rango de $501 a $1000: Le sigue en frecuencia el rango de
$1001 a $1500, con un 22.3% de los participantes; tanto por debajo de $500 como también por
encima de $1500, presentan una representacion similar, con un 15.4% cada uno; esta distribucion
nos sugiere una tendencia central en los ingresos en la poblacion encuestada, con una concentracion

notable en el rango medio.
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llustracién 7 Quinta pregunta

5.- ¢ Tiene mascotas?
176 respuestas

® s

@ No (Siresponde *No", pasara la
pregunta 14)

@ No (Sl responde "No”, pasar a la
pragunta 15)

Fuente: Encuesta realizada

La distribucion de respuestas de la interrogante “; Tiene mascotas?” sefala, de
manera notoria, la tenencia de animales de compainiia entre los 176 participantes. Una
abrumadora mayoria del 83% afirmaron tener mascotas, lo que sugiere que para la mayoria
de los encuestados, las mascotas son parte muy importante de su vida. En contraposicion,

solo una pequefia porcion, con un 16.5%, no posee mascotas y fue dirigida a la pregunta 14.

Cabe destacar a quienes en la encuesta contestaron la pregunta de la mascota “no”,
y que fueron dirigidos a la pregunta 15 categoria adicional, aunque de muy poca cuantia.
Esta distincion en el tratamiento hacia los que no tienen mascotas sugiere que podria haber
distintas razones o situaciones que justifican la falta de animales de compainiia, las cuales se
ahondan posteriormente en la encuesta. Esta alta proporcion de dueios de mascotas en la
muestra podria alterar la sustentabilidad de los glares retéricos planteados en las preguntas

posteriores sobre cuidado, gasto y estilo de vida.
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llustracion 8 Sexta pregunta

6.- ¢Qué tipo de mascotas tiene? (Puede marcar varias opciones)
145 respuestas

Perro 130 (87,2 %)
Galo 45 (30,2 %)
2(13%)
Gallo |—1(0,7 %)
Patio 1(0.7 %)
Conejo 1(0,7 %)
0 50 100 150

Fuente: Encuesta realizada

El analisis de las diferentes de mascotas revelo una clara dominancia de perros como
los animales de compaiiia entre todos los participantes que tienen mascotas, con un 87.2%
de menciones; Los gatos también representan una gran porcion significativa, convirtiéndose
en la segunda mascota mas comun con un 30.2% de los duefios; La posibilidad de marcar

varias opciones sanala que estos porcentajes superen el 100% si se sumaran.

llustracion 9 Séptima pregunta

7.~ :Qué tamarnio tiene su mascota?
148 respuestas

® Pequefio
® Mediano
© Grande

Fuente: Encuesta realizada
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El analisis sobre el tamafo de las mascotas en los encuestados revelo una
distribucion bastante equilibrada entre las mascotas pequefas (41.9%) y las medianas
(45.9%), siendo estas las categorias predominantes; en contraste, las mascotas mas
grandes representan una proporcién mucho menor, con solo un 12.2% de las respuestas;
Esta tendencia sefiala que los participantes de la encuesta tienen animales de compafiia de

tamafos mas manejables.

llustracién 10 Octava pregunta

8.-;Qué tipo de productos utiliza actualmente para la higiene de su mascota?

148 respuestas

@ Pads sbsorbentes
@ Césped sintético

Areneros (gatos)
&
@ Césped natural
@ Terraza
@® Parque
@ Paditos

115V

Fuente: Encuesta realizada

En el estudio de los productos de higiene de las mascotas, los areneros para gatos
resultan ser los mas utilizados, acumulando el 27.7% de las respuestas, lo cual comprueba
la significativa presencia de duefios de gatos en la muestra. Le siguen en popularidad los
pads absorbentes con un 23.6% de uso, los cuales son comunmente asociados al cuidado
de perros, especialmente en cachorros o en perros de razas pequefias. El uso de césped

sintético también tiene una representatividad notable con un 12.8%.

Las otras categorias de productos de higiene, tales como: césped natural, terraza,
parque, pafitos y otras categorias no legibles en la leyenda visible, parecen tener una menor
participacién en las respuestas. La distribucién sefalada permite sugerir una preferencia

marcada en esta poblacién encuestada por los areneros y
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pads absorbentes, productos considerados como mas eficaces para la higiene. Con todo,
para entender mejor seria necesario saber qué opciones se dieron y cuales se ofrecieron

junto con las cantidades a las que fueron marcadas dando asi el total de uso.

llustracion 11Novena pregunta

9.- ¢Con qué frecuencia compra productos para la higiene de su mascota?

148 respuastas

@ Semanalments
® Quincenalmenta
Meonsusimente
@ Trimestral
@ Cada 4 meses
@ Cada 6 meses
@ No cormgro sun
® ninguno

&

La mayoria de los encuestados (58.8%) indican que compran productos de higiene

12V

Fuente: Encuesta realizada

para sus mascotas con una frecuencia mensual, lo que marca un nivel de consumo estable y
bastante predecible. Este patron es seguido por compras de, a lo mas, quincenal (19.6%) y
semanal (13.5%) que, aunque menos, todavia presentan cierta relevancia. Las menos
frecuentes, como comprar trimestralmente o en intervalos que abarcan varios meses, asi
como “No compro aun” y “Ninguno”, tienen tan escasa representacion que pueden

agruparse simplificadamente.

Para concluir, la estimacion mas probable respecto a la adquisicién de productos de
higiene para mascotas por parte de los participantes de esta encuesta es que sucede cada
mes. Saber la frecuencia y variabilidad de estas compras permite a las empresas del sector
adecuar sus modelos de marketing y distribucién, optimizando estos elementos en respuesta
a la demanda. Lo que se considera la baja incidencia de otras frecuencias sugiere que la
mayoria de los duefios de mascotas se cierran a una rutina mensual o quincenal con

compra de estos productos.
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llustracion 12 Decima pregunta

10.- ;Dénde suele comprar productos para su mascota?

149 respuestas

@ Tiendas de mascotas fisicas

@ Tiendas en linea
Supermercados

@ No compro

@ Proveedor particular

@

® Tuti

Fuente: Encuesta realizada

Respecto al andlisis sobre los lugares de compra, el uso de supermercados como
medio de adquisicion resulta ser el primero para una gran parte de la muestra, es decir, el
60.4% de los encuestados. Las tiendas de mascotas fisicas también representan un punto
de ventas importante, aunque su participacion es menor (32.2%). Esta diferencia tan
marcada sefiala la facilidad y rapidez con la que se pueden obtener estos productos en los

supermercados, a diferencia del resto de las tiendas.

Por su parte, el resto de los canales como las tiendas en linea presentan muy menor
en las respuestas (en otras palabras, aunque estos cuenten con su porcentaje, de manera
individual son muy bajos y no estan claramente visibles en el grafico). Esta tendencia podria
indicar que la mayoria de los duefnos de mascotas en esta muestra buscan y utilizan, casi en
su totalidad, los supermercados y especializados como dos cajas principales donde buscan
sus necesidades para los productos de animales. La baja utilizacion del resto de estos
canales puede ser sintomas de escasa penetracion o preferencia para este tipo de

consumidores.
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llustracion 13 Decima primera pregunta

11.- ;Qué medios utiliza para informarse sobre productos para mascotas?

149 respuesias
Redes socizles 78 (51 %)
Internet (sitios web, blogs) 23 (154 %)
Recomendaciones de amigos/ 42{28.2 %)
Publicidad en bendas 43(289 %)
Por el vetennano ya que tiene, II -1(0,7 %)
Médico Vetemar.o. 10,7 %)
mngunoi 10,7 %)
Recomendados por mi Veterin, i 1{0,7%)
10,7 %)
‘Memar.o: 100,7%)
0 20 40 &l 80

Fuente: Encuesta realizada

El estudio de los medios de informacién sobre los productos para las mascotas indica
que las redes sociales constituyen la fuente predominante de informacién utilizada por el
51% de los encuestados; Las fuentes posteriores tienen la publicidad en tiendas con un
28.9% vy las recomendaciones de los amigos/familia con un 28.2%, acentuando aun mas el
impacto del marketing directo como las opiniones de las personales que tienen en las
elecciones realizadas por los duefios de mascotas.

Internet, en forma de sitios web y blogs, también juega un papel, aunque en una proporcion

menor de usuarios con un 15.4%.

llustracion 14 Decima segunda pregunta

12.- ;Qué tan familiarizado esté con los sanitarios de césped natural para mascotas?
149 respuestas

@ Muy famvitanzado
@ Familiarizado

@ Poco familanzado
@ No familianzado
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Fuente: Encuesta realizada

En un estudio realizado, la familiarizacion con los sanitarios de césped natural para
mascotas revela que el 39.6% se declara poco familiarizado con el producto y un 32.9%
afirma no estar familiarizado en absoluto. Esto permite afirmar que cerca de tres cuartas
partes de los participantes dejan de conocer o tener escasa informacion sobre esta opcion

de higiene para mascotas.

Con unos 15.4% de encuestados que se consideran familiarizados con sanitarios de
césped natural, esto hace que solo una minoria los reporte en indole de conocimiento. De
esos encuestados, solo un 12.1% se describe como muy familiarizado. Esto permite aclarar
qgue este tipo de producto no esta eficientemente difundido, no es de relevancia para la
mayoria de los duefios de mascotas de esta muestra, afectando asi su adopcién y

comercializacion.

llustracion 15 Décimo tercera pregunta

13.- ;Consideraria utilizar un sanitario de césped natural como BoxPuppy para su mascota?

149 respuestas

Fuente: Encuesta realizada

Evaluar la intencién de los encuestados de usar una caja sanitaria de césped natural
como BoxPuppy revela una perspectiva positiva en cuanto al uso potencial del césped como
caja sanitaria. Junto con todos los datos recopilados para el estudio, es importante resaltar
que el 43% mostré un interés en la caja de césped para sus mascotas, lo que sefala que

una porcion notable de los encuestados se inclina por
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esta opcidn; Ademas, una porcion notable del 38.3% que respondié quizas sefala que hay
disposicién hacia la propuesta.

llustracion 16 Decima cuarta pregunta

14.-;Ha oido hablar de BoxPuppy?

176 respuestas

® s
® No

Fuente: Encuesta realizada

A partir de la respuesta que los encuestados dieron a la pregunta sobre si habian
oido mencionar el nombre de BoxPuppy, se desprende que la gran mayoria (65.3%) de ellos
no estan familiarizados con la marca o el producto. Esto indica que BoxPuppy, como marca,
no tiene un alto reconocimiento entre esta poblacion. Este comentario acerca de la falta de
conocimiento puede limitar la adopcién del producto incluso entre los que manifiestan algin

grado de interés en la categoria de sanitarios de césped natural.

Aproximadamente 34.7 % de los encuestados que han oido hablar de BoxPuppy le
otorgan importancia a la marca y, por lo tanto, constituyen una base de conocimiento actual
sobre la cual se puede evolucionar. Los porcentajes de desconocimiento, no obstante, son
preocupantes y resaltan la falta de estrategias de marketing y comunicacion que ayuden a
posicionar la marca con relevancia entre su audiencia primordial. Sin duda, estos esfuerzos
podrian impactar positivamente la consideracion y la probable adopcidn de productos

ofrecidos por la empresa.
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llustracion 17 Decima quinta pregunta

15.-Si respondié "Si", ;donde escuché sobre BoxPuppy?

B8 respuestas

@ Reades scclales

@ Interme!
Amigos/familiares

® Publicdad

a8

@ No he oido

@ no lo conozeo

@ no escuchado

12V

Fuente: Encuesta realizada

De las fuentes que los encuestados informaron utilizar para aprender sobre
BoxPuppy, las redes sociales se destacan como el canal principal; entre aquellos que
conocian la marca, representaron el 37.5% de las menciones. Las recomendaciones de
amigos y familiares también son muy importantes, representando el 30.7% de las
respuestas. Esto indica que tanto las campafas de marketing digital en las plataformas de
redes sociales como el boca a boca son vitales para aumentar la conciencia sobre
BoxPuppy. El Internet en su totalidad tiene un papel de apoyo mas pequeio (8%), mientras

que la publicidad parece existir en alguna forma, pero ofrece una influencia limitada.

Es importante sefalar la existencia de categorias contradictorias en el subtitulo (“No

” i ”

he oido,” “no sé,” “no escuchar”), que idealmente deberian tener un recuento nulo debido a
la filtracidn de la pregunta. Ignorando estos posibles defectos dentro de los datos, se puede
entender que para aquellos que reconocen BoxPuppy, las redes sociales junto con
recomendaciones personales sirven como los puntos de contacto principales desde donde
se disemina la informacion de la marca. Esto enfatiza la importancia de dirigir las actividades

de marketing a través de estos canales para reforzar la percepcién de la marca BoxPuppy.
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llustracion 18 Decima sexta pregunta

16.-4Qué caracteristicas de BoxPuppy le parecen més atractivas? (Puede marcar varias opciones)
137 respuestas

e
Facilidad de fimpéeza | 72 (52,6 %)
Impacto ambient! G 3 (27.7 %)

|

Comodidad para ta mascota I 56 (4.9 %)
- 4(2.9%)

Desconnwor 2 (1,5 %)

no lo conozco 1 (0.7 %)

Para algln dia que no puedes,..l 1(0.7 %)
[ |
Se seco poronto, se pudrio &l ¢ ' 1007 %)

0 20 40 60 80

Fuente: Encuesta realizada

La caracteristica mas resaltada de BoxPuppy, indica que el 52.6% de los
participantes, es la facilidad de limpieza, aprueban el césped natural (41.6%) y la comodidad
para la mascota (40.9%), lo que subraya la practicidad, naturalidad y el bienestar animal en
la visualizacién del producto; El impacto ambiental también es un factor atractivo para el
27.7% de los encuestados, mostrando a una creciente conciencia sobre los problemas

ecologicos.

llustracion 19 Decima séptima pregunta

17.- ;Qué factores le impedirian comprar BoxPuppy?
142 respuestas

@® Precio

@ Disponibiidad

@ Dificultad de uso

@ Preferencia por olros productos

3

@ Ne preccupa saber cada que tiempo d...
@ Desconozco

@ No tengo mascotas

112V

Fuente: Encuesta realizada

48



3.2

A medida que el andlisis de las Barreras para la compra de BoxPuppy revela, el
precio se destaca como la barrera mas alta, indicado por el 39.4% de los encuestados; La
disponibilidad de este producto también es una preocupacion considerable, que
representando el 21.1% de las menciones; Ambos factores sefialan el precio y la
accesibilidad como restricciones criticas que afectan la adopcién del consumidor del

BoxPuppy.

llustracion 20 Decima octava pregunta

18.-;Cuanto estaria dispuesto a pagar por un sanitario de césped natural como BoxPuppy?

145 respuestas

@ Menos de $40
@ 540 - 560

» 561 - 580

@ Mas de $80

Fuente: Encuesta realizada

El analisis de la disposicion de pagar por un sanitario que tiene césped natural como
BoxPuppy muestra una clara preferencia por costos bajos; Una abrumadora mayoria del
75.2% de los encuestados estaria dispuesta a pagar menos de $40 por este tipo de
producto; Un porcentaje mucho menor, el 22.8%, considera un nivel de precio entre $40 y

$60. La disposicion a invertir mas de $60 es practicamente inexistente en esta.

Analisis e interpretacion de datos

El analisis de la entrevista y la encuesta ofrecen un conjunto completo del
entendimiento que existe sobre BoxPuppy y los puntos que dificultan para los consumidores
realizar su compra. Uno de los puntos mas constantes y apreciados es la facilidad de limpieza,

que fue mencionada por mas de la mitad de los participantes. Esto
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demuestra la necesidad latente que poseen los consumidores con respecto a la existencia de
productos que sean de facil pronto cuidado para sus mascotas. Tal beneficio probablemente
contribuya de manera sustancial a la adopcién del producto que se esté intentando introducir
en el mercado. Esto es por el hecho de que los duefios de mascotas, por lo general, limpian
todo con el mas 6ptimo cuidado y desean productos que sean faciles de mantener. A su vez,
otro punto que fue resaltado por un porcentaje muy importante de los encuestados es el
césped natural, lo cual también resalta la necesidad de las soluciones que se encuentran en el

entorno real, como soporte estético y practico al confort para las mascotas.

Ademas, algunos participantes manifestaron contar con preferencia hacia bienes que
desarrollaran la misma funcionalidad lo cual pone en resalte la demanda por diferencial de
bienes sustitutos. En este contexto es necesario como promesa de marketing destacar la
simplicidad y los multiples beneficios que el producto ofrece como: el césped natural y confort
hacia las mascotas, que podrian diferenciar la opcion de BoxPuppy con consumidores que
buscan comodidad. La limitada facilidad de uso fue reportada solo por un pequefio porcentaje
de los encuestados, pero es un tema que vale la pena considerar, ya que puede influir en las
decisiones de compra. Una comunicacion mas fuerte sobre la facilidad de uso y videos o
demostraciones instructivas paso a paso podrian ser aspectos focales para eliminar esta

barrera.

Recapitulando, BoxPuppy tiene aspectos positivos como el cuidado de las mascotas
con respecto a su limpieza, pero falta disponibilidad y este, junto con el precio, son factores de
gran impacto en su ergonomia comercial. Para aumentar su penetracién en el mercado,
necesita un ajuste en los precios junto a una mejora en las estrategias de distribuciéon y una
sélida diferenciacién de la competencia. También hay que entender que el manejo del uso y el
funcionalismo del producto suelen generar un gran obstaculo para los consumidores y si se
aprende a comunicar bien, se aprecia inmediatamente porque se supera la barrera de su

adopcion.
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4 Conclusiones:

Los resultados de la encuesta y de la entrevista indican informacién valiosa sobre las
percepciones, preferencias y obstaculos de compra de los consumidores asociados con
BoxPuppy, un bafio para mascotas hecho de césped natural. Primero, la facilidad de
limpieza se destaca como la caracteristica mas valorada, representando el 52.6% de los
encuestados, lo que enfatiza la relevancia de la practicidad en productos destinados al
mantenimiento de mascotas; esto indica que los usuarios tienden a buscar facilidad en el
mantenimiento al considerar articulos de uso frecuente, lo que convierte a BoxPuppy en una

opcion favorable en este sentido.

El material de césped natural es otra de las fortalezas de BoxPuppy, mencionado por
el 41.6% de los encuestados; Esto demuestra un cambio en la preferencia hacia productos
mas sostenibles y ecoldgicos, particularmente para aquellos que buscan alternativas en el
cuidado de los animales; La comodidad para la mascota sigue siendo un factor fuerte con el
40.9% de menciones, confirmando que los duefios de mascotas buscan activamente

mercaderia que aseguren el confort de sus animales.

Otro dato de interés es el valor que se asigna a BoxPuppy; el 75.2% de la poblacién
considera que pagarian menos de $40, lo que representa un nimero predominante. Esto
fortalece su dependencia al precio y, ademas, para que se haga una adopcion general, el
producto tendria que estar dentro de ese rango o, en su defecto, presentar un valor mucho

mas elevado que el costo con una propuesta de valor excepcional y contundente.

Finalmente, las respuestas sugieren que el impacto ambiental es tenido en cuenta
por una parte significativa de los encuestados (27.7%); sin embargo, para la mayoria de los

consumidores, no tiene una influencia decisiva en la compra.
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5 Recomendaciones:

Ademas, se podria considerar ofrecer descuentos o promociones para hacer el

producto mas accesible, especialmente en la fase inicial del lanzamiento.

Mejorar la disponibilidad del producto la falta de disponibilidad es otra barrera
importante identificada por el 21.1% de los encuestados. Se debe garantizar que BoxPuppy
esté disponible en puntos de venta accesibles para los consumidores, tanto en tiendas

fisicas como en plataformas en linea.

Reforzar la comunicacién de los beneficios, aunque la facilidad de limpieza, el
césped natural y la comodidad para la mascota son aspectos muy resaltados, un pequefio
porcentaje de encuestados mostré falta de conciencia sobre estos beneficios. Se
recomienda interceder en campafas educativas y de concientizacién que destaquen las
ventajas de BoxPuppy, especialmente en cuanto a su facil mantenimiento y la comodidad
que ofrece a las mascotas; resaltar el impacto ambiental positivo del producto podria atraer

a los consumidores mas conscientes de la sostenibilidad.

Enfocar el marketing en la facilidad del uso y beneficios practicos los resultados
sefalan que los consumidores valoran la facilidad de uso y el cuidado de sus mascotas; Por
lo tanto, el marketing de BoxPuppy debe enfocarse en estos aspectos, destacando la

practicidad del producto en la vida diaria de los duefios de mascotas.
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