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Resumen

El tema central de esta investigacion fue la compra de alimentos premium para
mascotas en Guayaquil y el lugar que ocupa la humanizacion en ese proceso.
Recibimos 400 cuestionarios y trabajamos con 307 que satisfacian los criterios
definidos. El grupo de 22 a 29 afios represent6 el 58,96 % de los casos validos. La
compra quincenal y la mensual concentraron las respuestas sobre frecuencia. Al
indicar dénde compraban habitualmente, el 56,03 % selecciond supermercados; otro
30,29 % senald establecimientos especializados. La rotacion de la matriz separ6 los
criterios en dos conjuntos que no tuvieron el mismo contenido. Precio, composicion
nutricional, experiencia previa, recomendacion veterinaria y reputacion de marca
aparecieron juntos. En el otro conjunto se ubicaron la salud y la integracion de la
mascota en la familia. Durante las entrevistas, la necesidad de asesoria se plante6
especialmente cuando el comprador debia aclarar la formulacion o el aporte
nutricional. De alli se desprende una revision practica: contrastar la informacion

publicada por la marca con la explicacion que se entrega en el punto de venta.

Palabras Claves: Comportamiento del consumidor, Humanizacion de

mascotas, Alimentos premium, Intencién de compra, Pet food, Andlisis multicriterio.
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Abstract

The research focused on premium pet food purchases in Guayaquil and on the
role of pet humanization in that process. We received 400 questionnaires and retained
307 that satisfied the analysis criteria. Participants aged 22 to 29 accounted for 58.96%
of valid cases. The most commonly reported purchase schedules were fortnightly and
monthly. When participants identified their usual shopping channel, 56.03% chose
supermarkets and 30.29% specialized retailers. Rotation of the matrix separated the
criteria into two sets with different content. Price, nutritional composition, previous
experience, veterinary advice, and brand reputation appeared together. Pet health and
integration into family life formed the other set. During the interviews, specialists
emphasized the need for advice when buyers sought clarification about product
formulation or nutritional value. This finding suggests comparing brand publications

with the explanations delivered at the point of sale.

Keywords: Consumer behavior, Pet humanization, Premium pet food, Purchase

intention, Pet food, Multicriteria analysis.
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Introduccioén
Antecedentes del estudio

El alimento para mascotas inicié su comercializacion en Inglaterra en el afio de
1860, cuando el empresario James Spratt de Ohio observé a gatos y perros siendo
alimentados con los restos de comida humana. Inspirado por este suceso, Spratt
formuld el primer alimento comercial para perros: Spratt'sDog&PuppyCakes.
Posteriormente, surgieron productos para satisfacer las necesidades de los animales

de compafiia, dando inicio a la industrializacion del sector (Lampert Damian, 2023).

En este contexto, James Spratt es conocido como uno de los pioneros de la
alimentacion comercial para perros. Al introducir al mercado una forma de
alimentacion distinta para los animales de compafia con productos elaborados y
comercializados de manera especializada, diferenciandose de las practicas de
alimentar a los animales con sobras de comida humana. James Spratt: The Man Who
Invented Commercial Pet Food (n.d.)indica que fue la primera persona en incorporar
publicidad moderna al mercado de mascotas, desde testimoniales de personas de
alto perfil hasta la primera valla publicitaria a color de Londres, en donde aparecia
una caceria de bufalos como si fuese fuente de proteina para sus galletas para
mascotas, generando de esta manera, interés en su producto por parte de los posibles
consumidores. La empresa fue adquirida por General Mills en la década de 1950,
consolidando el modelo de las grandes corporaciones alimentarias en el sector. Afios
después, Ralston Purina adapt6 la tecnologia de extrusion la cual es originalmente
utilizada en la produccion de cereales para humanos a la fabricacién de alimento seco
para mascotas, lanzando al mercado el primer kibble moderno en 1957. Este proceso
permitié producir a gran escala pellets de forma, tamafo y perfil nutricional que se

puedan controlar, lo que convirtié los habitos de alimentacion de las mascotas.

El alimento premium para mascotas en cambio surgié formalmente en 1968,
cuando el veterinario Jean Cathary cre6 Royal Canin en Francia, debido a que
consideraba que el alimento podria actuar como medicina preventiva en las mascotas.
El veterinario francés distribuyd sus férmulas a veterinarios y criaderos de la zona,
convirtiendo asi el canal especializado de alimento, que hoy en dia se lo conoce como
alimento premium. (Nuestra Historia - Royal Canin | Royal Canin ES, n.d.). En

Estados Unidos, por la misma década surgieron nuevas marcas de alimento premium
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como: Hill Science Diet y lams. Estas dos marcas para posicionarse en el mercado
aprovecharon la estrategia de utilizar la recomendacion por veterinario debido a que
se necesitaba una prescripcioén al ser un alimento basado en raza y condicion médica,

siendo esta la manera en la que posicionaron sus productos.

Este tipo de mercado refleja como “la humanizacion de las mascotas” es una
tendencia en la que los propietarios desarrollan un vinculo emocional con sus
animales de compafiia llegando a percibirse como pet parents, que atribuyen
necesidades y salud, muy similes a las de un ser humano, lo que genera
predisposicion en los a pagar un sobreprecio por demostrar este tipo de afectividad a

sus mascotas (Chen Al et al., 2025).

En el contexto latinoamericano, el alimento para mascotas llegé a mediados de
la mitad del siglo XX. Coll Blanco & De La Rosa Blanco (2019) indican que comenzé
a estructurarse el mercado latino con la llegada de Nestlé Purina, Mars Petcare y Hills.
En esos momentos la oferta en el mercado de alimento balanceado de mascotas
contaba con productos estandares de mediano a bajo precio, teniendo también una
diferencia nutricional y de calidad. Incremento un 12,5% el consumo para bienes y
servicios de mascotas dando la apertura de demanda en productos de mayor calidad,
ademas con la humanizacion de las mascotas incremento la demanda de ofertar

productos premium.

En el caso especifico de Ecuador, llego en los 2000 dandole apertura a que el
mercado crezca, se desarrollen marcas ecuatorianas y se lleguen a importar marcas
en 2014 con distribuidores de las marcas especializadas en el sector premium. Torres
Noboa (2014), resalta que, en ese mismo afo, los ecuatorianos mostraban un vinculo
afectivo entre pet parents y mascotas, estando dispuestos a pagar un mayor valor por

un producto de mayor calidad.
Justificaciéon Académica

La presente investigacion posee importancia académica debido al limitado
desarrollo de estudios enfocados en el comportamiento de compra dentro del
mercado de alimentos premium para mascotas en Ecuador especificamente en la

ciudad de guayaquil.
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El aporte académico del estudio consiste en documentar el comportamiento de
compra dentro del segmento premium de alimentos para mascotas en Guayaquil.
Para ello, se examinan la calidad percibida, la composicién nutricional, el precio, la
marca, la recomendacion veterinaria y la preocupacion por el bienestar animal. Los
resultados podran servir como antecedente para investigaciones posteriores sobre el

mercado ecuatoriano de pet food.

Segun Ugarte y Murillo (2024) las decisiones de compra de las personas que
poseen mascotas estan relacionadas de manera directa con sus estilos de vida, si
una persona tiene tendencias a comprar comida saludable buscara productos de la
misma indole para sus mascotas, es decir si una persona tiene comportamientos
afines a la comida y bienes saludables, sera mucho mas exigente respecto a la

alimentacion de su mascota.
Justificacién Empresarial

La justificacion empresarial se sustenta en informacién levantada entre
compradores de Guayaquil. En particular, se registraron las marcas adquiridas, los
lugares y la periodicidad de compra, asi como los atributos tomados en cuenta al
escoger el alimento. Por tanto, los resultados describen al perfil incluido en la muestra

y deben leerse de acuerdo con las condiciones bajo las cuales se efectud el muestreo.

Los resultados ofrecen un punto de comparacién para fabricantes, clinicas
veterinarias, supermercados y establecimientos especializados. Al cotejarlos con sus
propios registros de ventas y clientes, cada organizacion podria reconocer
coincidencias o diferencias en el surtido, la comunicacion o la segmentacién. No
obstante, cualquier decision comercial deberd apoyarse en evidencia interna

adicional.

Ademas, el estudio facilitara a las marcas la comprension de las tendencias de
consumo en productos naturales, nutricién especializada y bienestar animal, aspectos

gue actualmente afectan su competitividad en el mercado.

Grand View Research (2024) informa que el crecimiento internacional de la
categoria premium ha ocurrido junto con una mayor atencion de los propietarios a la

nutricion y a la salud de sus animales.
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Justificacion social del estudio

En numerosos hogares, la presencia cotidiana de perros y gatos incorpora su
alimentacion a las decisiones de cuidado. Esta practica sustenta la pertinencia social
de examinar la compra de productos premium. El estudio, sin embargo, no observo
directamente el vinculo afectivo: el cuestionario recogié los criterios que cada

participante declar6 considerar al elegir el alimento.

Esta delimitacion guio la lectura de las respuestas sobre calidad, contenido
nutricional y beneficios atribuidos al producto. El analisis se concentro en lo declarado
por los compradores. La informacion cualitativa provino de personas que orientan al
cliente o participan en la venta. En consecuencia, la evidencia obtenida pertenece a
los participantes del estudio y no describe a toda la poblaciéon compradora de

Guayaquil.
Objetivos de la investigacién
Objetivo general

Analizar los criterios que intervienen en la compra de alimentos premium para

mascotas entre consumidores residentes en Guayaquil.
Objetivos especificos

OEL1: Delimitar el sustento conceptual del trabajo mediante la revision de la
literatura sobre comportamiento del consumidor, humanizacion de mascotas, calidad

percibida y premiumizacion, con atencién al contexto de Guayaquil.

OE2: Reconocer, en las respuestas de los compradores guayaquilefios, sus
actitudes frente al alimento premium, las valoraciones de calidad y las condiciones

sociales y econdémicas declaradas.

OE3: Construir, con base en los casos examinados, una lectura de las
relaciones entre los factores presentes en la compra de alimentos premium para

mascotas.
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O4: Establecer principales conclusiones y hallazgos a partir de los resultados
obtenidos sobre el comportamiento de compra de alimentos premium para mascotas

en la ciudad de Guayaquil.

Alcance del estudio

Se adoptar4d un disefio descriptivo de corte transversal, por lo que el
cuestionario se administrara una sola vez. La encuesta reunira informacion sobre
quiénes participaron, como compraban y qué atributos consideraban al elegir el
alimento. A partir de los items se evaluara su variacién conjunta. Para la parte
cualitativa se realizara la lectura de las entrevistas, se definieran categorias y se
colocaran en relacion con la estructura cuantitativa. La articulacion de ambas fuentes
servird para interpretar los resultados desde dos tipos de evidencia. Por su
temporalidad, el disefio ofrece una descripcién del momento estudiado; una inferencia

causal requeriria otro tipo de informacion.

El trabajo de campo se concentrara en Guayaquil y solo se considerara a
personas que compran alimento premium para perros o gatos. En el cuestionario se
registrara la periodicidad y el lugar de compra, las marcas adquiridas y las
valoraciones otorgadas al precio, la calidad, la publicidad y la recomendacion
veterinaria. Por separado, se entrevistara a especialistas relacionados con esta
categoria de productos. Las dos formas de recoleccion se desarrollaran dentro del

periodo previsto para el levantamiento.

Problemética
Planteamiento del problema

En los dltimos afos, el mercado de productos y servicios para mascotas ha
experimentado un crecimiento significativo a nivel mundial y nacional, impulsado
principalmente por el cambio en la percepcion que las personas tienen hacia sus
mascotas. Actualmente, perros y gatos ya no son considerados Unicamente animales
domeésticos, sino miembros importantes del nacleo familiar, fendmeno conocido como

humanizacion de las mascotas.
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Segun Sanchez, Salgar (2024) La antropomorfizacion de mascotas describe
como los humanos atribuyen caracteristicas emociones y roles familiares como si
fueran sus hijos o compafieros a sus animales de compafiia. Este proceso de
humanizacién no es solo una exclusion afectiva sino un motor de transformacion en

las dinamicas de consumo dentro del hogar.

Diossa et al. (2022) Indica que humanizar a las mascotas consiste en percibir
a los animales como si fueran individuos humanos. Especificamente, los tenedores
de mascotas asemejan en sus sefas, condiciones, particularidades, a los humanos,

desnaturalizando ampliamente por completo sus diferencias y su esencia animal.

Esta tendencia ha modificado los hébitos de consumo de los propietarios,
guienes buscan brindarles mayores cuidados, atencion médica, bienestar y una
alimentacion de mejor calidad. Segun Carpio Hernandez et al. (2021) esta tendencia
radica principalmente en la generacién milenial, quien tiene una gran conciencia hacia
el bienestar y salud de sus mascotas; por ello, cada vez busca mas alimentos

naturales y de alta calidad que protejan su salud.

Tabla 1

indice de inflacion

Incidencia Inflacidn

Producto Ponderacién Mensual Mensual
Alimento preparado para 0,0027 0,0133% 8.11%
mascotas
Textos de ensefianza de todo 0,0072 0,0038% 0.97%
nivel educativo
Utiles escolares 0,0010 0,0022%  3,32%
Dispositivos de 0,0019 0,0012% 1,04%
almacenamiento de datos
Computadora escritorio 0,0020 0,001 1% 1.22%
Cuadernos 0,0010 0,0010% 1.67%
Boligrafos 00,0006 0,0004% 1.02%
Reparacion de equipos 0,0004 0,0002% 0,706
electronicos
Flores 0,0003 0,0002% 1.01%
Televisor 0,0037 0,0001% 0,10% R
Fuente: indice de Precios al Consumidor (IPC).

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica y Censos, los alimentos

para mascotas registraron una variacion mensual de 8,11 % dentro de la divisiéon de
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recreacion y cultura. La cifra documenta un cambio de precios en el periodo
informado. No mide por si misma el tamafio del mercado ni permite atribuir el

movimiento a la humanizacion de las mascotas.

Es por eso por lo que las decisiones de marketing con respecto a la
comunicacién dirigida a esta tendencia deben ser efectivas. Pinto (2022) indica que
conocer este tipo de consumidor resulta importante, ya que es diferente la
connotacion afectiva que tiene para una persona un animal de compafiia, a un animal
considerado como hijo. Por lo tanto, aunque es evidente del crecimiento del mercado
de alimentos de mascotas, como perros y gatos, no existe evidencia cientifica
probada que como se comporta el comportamiento de consumo de la demanda en la

localidad, ni tampoco determina los factores tanto cualitativos como cuantitativos.
Preguntas de investigacion

Pregunta general: ¢Qué relacién se observa entre los criterios racionales y
emocionales y la compra de alimentos premium para mascotas realizada por

consumidores de Guayaquil?
Del problema planteado se desprenden tres preguntas de investigacion:

P1l: ¢Qué bases conceptuales permiten interpretar el comportamiento del
consumidor, la humanizacion de las mascotas, la calidad percibida y la

premiumizacion?

P2: En las decisiones de compra estudiadas, ¢qué se observa acerca de las

actitudes, la valoracion de la calidad y las condiciones sociales y econ6micas?

P3: ¢ Qué relaciones se reconocen entre los factores analizados y la compra

de alimentos premium para mascotas en la muestra de Guayaquil?

Capitulo 1: Fundamentacion tedrica
El presente capitulo expone los fundamentos tedricos que sustentan el analisis
de comportamiento de compra de los alimentos premium de mascotas en la ciudad

de Guayaquil. Con este fin, se establecen teorias cuya articulacion permite
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comprender desde distintas perspectivas los factores que inciden en la decision de
compra del consumidor frente a la categoria de productos premium en el mercado de

alimentos de mascotas.
Marco tedrico
Comportamiento del consumidor

Para dar a conocer que es el comportamiento del consumidor, primero se debe
de comprender que, el consumidor “es una persona que demanda un producto o
servicio, ya sea a causa de una necesidad o un deseo, y luego desecha lo adquirido
por que su necesidad ya fue satisfecha, o por que el producto cumplié su objetivo o
por un cambio en sus gustos y preferencias”. (Gomez Garcia Maria Salvadora &

Sequeira Narvaez Maria de Lourdes, 2015)

Conociendo la conceptualizacién del término “consumidor”, se procede a
definir que es el comportamiento del consumidor. Segun Ismael Quintanilla Pardo
(2014; como se cita en Cruz Madero, 2020), detalla que el comportamiento del
consumidor es el conjunto de acciones, procesos emocionales y mentales, que realiza
una persona al momento de seleccionar, evaluar la posible compra, gestionar una
compra y al utilizarlo. Debido al comportamiento del consumidor, se puede prever la
conducta de los posibles clientes o clientes actuales que se encuentran en el
mercado. Se establece un proceso que conlleva etapas previas que llevan a la
decision de compra, el cual involucra una gran cantidad de recursos como factores
situacionales que influyen en el proceso de eleccién. En este proceso se pueden
tomar tres papeles como: comprador o consumidor que es cuando ya se ha adquirido
el producto, pagador cuando abona el dinero correspondiente al valor del producto y,
por udltimo, usuario que es cuando consume el bien o recibe los servicios. El
consumidor puede llegar a asumir estos tres papeles como también tenerlos por

separado

El comportamiento del consumidor de acuerdo con Madrigal-Moreno et al.
(2024) se centra en la manera en que los consumidores toman decisiones para gastar

sus recursos disponibles en articulos relacionados con el consumo.
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Los consumidores toman numerosas decisiones de compra cada dia, y esta
decision es el foco principal del trabajo del mercaddlogo. La mayoria de las grandes
empresas realizan investigaciones detalladas sobre las decisiones de compra de los
consumidores para responder preguntas como qué, dénde, como, cuanto, cuando y
por qué compran. Los mercaddlogos pueden analizar las compras reales de los

consumidores para entender qué, donde y cuanto adquieren.

El estudio del comportamiento del consumidor es de gran importancia indica
GOmez Garcia Maria Salvadora & Sequeira Narvaez Maria de Lourdes (2015), debido
a que busca conocer las conductas de las personas, relacionadas con la obtencion,
uso y consumo de bienes y servicios. Busca entender el ¢Por qué? ¢Ddénde? ¢ Con
gué frecuencia? y ¢En qué condiciones se produce el consumo?, este trata de

explicar, y comprender las acciones humanas relacionadas al consumo.

Se infiere que el comportamiento del consumidor no solo implica la necesidad
de comprar un producto, sino también el desarrollo de procesos fisicos y psicolégicos
gue la persona atraviesa al decidir adquirir un bien o servicio ya sea de manera

racional o irracional.

Como sostiene Migueles - Juarez & Gonzélez - Reséndiz (2025), el
comportamiento del consumidor no solo es una necesidad de comprar o adquirir un
producto, sino el desarrollo de procesos fisicos y psicologicos que el consumidor
puede experimentar al decidir si adquirir un bien o servicio, siendo este proceso
racional o irracional. Es crucial comprender el comportamiento del consumidor para
las empresas ya que les permite desarrollar mejores servicios y productos, establecer
precios adecuados para el mercado, seleccionar los canales de distribucion
adecuados y comunicarse eficazmente. Por lo que los factores que influyen en el
comportamiento del consumidor se definen en culturales, sociales, personales y

psicologicos.

Sefiala Lamb, C. Hair, J. y McDaniel, Ch. (2018; como se cita en Pérez
Martinez, et al., 2023) que los factores personales se basan en la edad, profesion,

ingresos, estilo de vida, personalidad y concepto.

Las condiciones personales se organizaron alrededor de edad, ocupacion e

ingreso, pues cada una puede diferenciar productos, marcas o lugares de compra.
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Familiares, amistades y grupos de referencia integran el entorno social donde se
discuten las elecciones. Motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes
describen la interpretacion de las alternativas. El analisis empirico determina cuales

de estas categorias encuentran respaldo en el estudio.
Comportamiento del consumidor: Modelo de Howard — Sheth

Este modelo estudia el comportamiento del consumidor, partiendo desde la
eleccion de marca al momento de realizar la compra, sus supuestos parten de una
compra racional, dado que el consumidor recibe previamente la informacion para la
eleccion y toma de decision final. Este modelo integra una estructura sistematica que
se dividen en cuatro bloques: variables de entrada, construcciones perceptuales,

construcciones de aprendizaje y variables exdgenas (Veintimilla Soliz et al., 2020).

Tabla 2
Modelo de Howard y Sheth

INPUTS Percepcion y Aprendizaje OUTPUTS
Atributos
intrinsecos
Estimulos
Bualb'eqmmdz Intencion Compra

Significativos
- Calidad

Precio Seguridad
> Distincion Intencién
- Servicio

Disponiblidad

A

Simbélicos Actitud ctitud
- Cahdad Ambi: ad
- Precio de estimulos

Distinciéon
- Servicio Comprension
- Disponiblidad Motivos C.":c"gg“ C&"‘a’:g‘&" de [a marca
Social Atencion
- Famiha Atencion

Grupos de

Referencia
- Clase Social Sesgo

perceptual
Satisfaccion

Fuente: (Denisse Aguilar, 2016)

Las variables de entrada, se consideran estimulos significativos que hacen
referencia a las caracteristicas fisicas de la marca o producto, desde su disefio,

empaque, etigueta, modelo, entre otros. Los estimulos simbdlicos que contiene esta
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variable son las caracteristicas de publicidad que se le realiza al producto, es decir,
gue el fabricante impone atreves de la publicidad del producto. Y los estimulos
sociales son aspectos que provienen de grupos de referencia, clase social o familia
(Aguilar Méndez, 2016). En el contexto de alimentos premium para mascotas en
Guayaquil, los estimulos se manifiestan en la publicidad de marcas premium, en las

recomendaciones de médicos veterinarios y en la influencia de comunidades digitales.

Ademas, segun Esteban Millat Irene (2011), los constructos perceptuales son
aquellos que se centran en la busqueda y obtencion de la informacién. La ambigliedad
de estimulos se basa en recibir una informacion el consumidor que lo ayude como
estimulo en la toma de decisién. El sesgo perceptual es cuando el consumidor
confunde la informacién que recibe por las tendencias que se encuentran en el
mercado. En el caso de la busqueda abierta el consumidor investiga de manera
exhaustiva sobre las marcas con el fin de no tener incertidumbre. Mientras que los
constructos de aprendizaje se basan en cuando el consumidor consigue una
motivacion de consumo que satisfaga su necesidad por medio de la seleccion de su
producto a adquirir, siendo este un motivo para el consumo. El consumidor ademas
analiza cada una de las marcas que se encuentran en el mercado, siendo este los

criterios de la decision de compra del consumidor.

En el caso de la comprensién de los consumidores, indica Esteban Millat Irene
(2011) que se ven en la necesidad de conocer las marcas, y la percepcion sobre ellas,
hace que logren una decision de compra. La satisfaccion y actitud es creado por
medio de las expectativas que el cliente hace previo a la compra. En el caso de actitud
hace referencia a la confianza que tiene el consumidor al comprar un producto que
espera que satisfaga sus necesidades. Estas construcciones resultan relevantes en
mercados de alta implicacion emocional, como el de los alimentos para mascotas,
donde la decision de compra no responde Unicamente a criterios racionales sino
también a creencias sobre el bienestar animal y la calidad nutricional percibida.
Variables exdgenas: son factores externos que pueden influir en el proceso de compra
del consumidor, entre ellos se estala importancia de la compra, la clase social, la
personalidad, la cultura, el tiempo disponible y la situacion econémica del comprador.
(Denisse Aguilar, 2016)
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Teoria del comportamiento Planificado

La Teoria del Comportamiento Planificado (TPB) propuesto por (Ajzen, 1991)
plantea que toda conducta surge de una intencién, que a la vez se genera de
actitudes, normas subjetivas y control percibido.

Figura 1

\‘ - H1
/ Normas W2 > ntencnoh
subjetivas
\\‘ / / \compra /
— H3

‘,/- Control de \/
\\ comportamlentt-)_/

Modelo de Investigacion

Chen (2026) que La Teoria del Comportamiento Planificado (TPB) establece
una relacion causal entre las creencias y el comportamiento humano real, y sostiene
gue las personas toman decisiones basadas en consideraciones racionales a partir
de la informacion disponible. Existen tres tipos de creencias que guian la conducta:

creencias conductuales, creencias normativas y creencias de control.

Las creencias conductuales se conceptualizan como "las consecuencias
probables u otros atributos del comportamiento” (Ajzen, 2002). Chen (2026) menciona
gue estas reflejan la evaluacion subjetiva que realiza una persona sobre los posibles

resultados derivados de ejecutar una conducta determinada.

Por otro lado, las creencias normativas hacen referencia a "las expectativas
normativas de otras personas” (Ajzen, 2002). Lo cual (Xavier Xiaofan, 2026) explica
gue estas reflejan la percepcidn subjetiva sobre la aprobacion o desaprobacién que
otros puedan tener respecto a una conducta.
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La dltima conducta indica que las creencias de control se refieren a "la
presencia de factores que pueden facilitar o dificultar la ejecucion del
comportamiento” (Ajzen, 2002). (Xavier Xiaofan, 2026) describe que existen 2 tipos
de factores internos y externos lo que indica que la percepcién que tiene el individuo
sobre la probabilidad de que estos factores estén presentes al momento de ejecutar

una conducta da lugar al control conductual percibido.

Segun (Ajzen, 1991) La Teoria del Comportamiento Planificado (TPB) avala
gue el comportamiento puede ser predicho por la intencion y ésta a su vez, por las
creencias previas en términos de actitudes, normas sociales y motivaciones propias

del individuo.

(Ajzen, 1991) indica que las actitudes hacen referencia al grado en que un
individuo evalla favorable o desfavorablemente la realizacibn de una conducta
determinada. Estas evaluaciones se forman a partir de las creencias que posee la
persona sobre las posibles consecuencias del comportamiento y el valor que les

atribuye.

Segun (Pedrinelli et al.,, 2024) La TPB propone que los comportamientos

pueden predecirse a partir de:
a) Actitudes
b) Normas subjetivas

Entendidas como el grado en que el individuo cree que otras personas influyen

en su comportamiento. Adicional:
c) Control conductual percibido

Este corresponde a la percepcion que tiene el individuo sobre su capacidad

para ejecutar dicho comportamiento.

Plantean que el andlisis del comportamiento basado en la TPB puede aportar
informacion importante a la industria de alimentos para mascotas y a los profesionales
sobre como abordar determinadas teméaticas con los propietarios de mascotas
(Pedrinelli et al., 2024)
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Pedrinelli et al. (Pedrinelli et al., 2024) desarrollaron un cuestionario con dos
bloques de preguntas basados en la Teoria del Comportamiento Planificado para
propietarios de perros. EI modelo explico el 58 % de la variacion de la intencién
mediante actitud, norma subjetiva y control conductual percibido. En ese estudio, la
intencion y la conducta de compra se relacionaron con la preocupacién por la
alimentacion canina. Para la presente investigacion, este antecedente sustenta la
seleccion de variables, aunque sus resultados no se trasladan automaticamente al

contexto de Guayaquil.
Marketing Emocional y Branding Sensorial

El marketing emocional representa un enfoque estratégico que ha adquirido
relevancia en el andlisis del comportamiento del consumidor, particularmente en
mercados de alta implicacién afectiva como el de los alimentos premium para
mascotas. Rytel 2010 (2014, citado por Giménez et al.,) define que el marketing
emocional est4 dirigido a desarrollar y mantener una relacién socioemocional con el
consumidor en el mercado, relacion que solo puede alcanzarse si se establece un

vinculo emocional entre al menos dos o0 mas personas del mercado.

El marketing emocional muestra los resultados de la percepcion del cliente
hacia la marca. Maury Ahumada (2024) establece que las marcas adoptan este
enfoque de no vender netamente un producto sino el valor que ese producto puede
aportar a la vida de las personas. Esto genera lealtad incluso en mercados con alta
competencia y ofertas abundantes. El marketing emocional se asocia con
caracteristicas como la conexion genuina con las emociones del publico objetivo, la
creacion de experiencias memorables, el storytelling, la empatia, autenticidad y la
coherencia de la marca, el objetivo es que la marca no solo ocupe un lugar en la
mente de los consumidores sino también en su corazon (top of heart) a través de

estrategias mas centradas en los clientes.

Giménez et al. (2014) expone que el marketing emocional se basa en el
comportamiento de los consumidores que no estan analizando una ecuacion costo-
beneficio, n motivos racionales para realizar una compra, sino que fundamenta las
necesidades emocionales de cada individuo, y también en los atributos emocionales

y los simbolos que se perciben, asi como en las vivencias, las experiencias, las
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sensaciones y las emociones que se derivan de consumir un determinado producto o

servicio.

Maury Ahumada (2024) indica que las experiencias emocionales influencian la
lealtad y el comportamiento de los consumidores de manera positiva como negativa.
Para activar la emocion de los consumidores se debe promover el uso de experiencias
pragmaticas intelectuales y visuales, las experiencias emocionales generar un efecto

directo en la lealtad del consumidor ya que este siente que disfruta el acto de comprar.

En cambio, el marketing sensorial es una de las estrategias mas relevantes en el
comportamiento del consumidor. Yactayo-Moreno & Vargas-Merino (2021) que es
una estrategia innovadora que utiliza estimulos y elementos que los consumidores
perciben a traveés de los sentidos, afectando su percepcion, juicio y comportamiento.
La decisiébn de compra no se establece Unicamente en criterios racionales sino

también en la experiencia sensorial que el consumidor asocia a la marca o el producto.

“El marketing sensorial estimulara la creacion o reforzamiento de sentimientos ya
vividos, lo que motiva a la emocion e irracionalidad a consumir un producto. El
enfoque de marketing sensorial conduce a comportamientos y percepciones
favorables, despierta emociones positivas de los consumidores al crear una

oportunidad de experiencia genera” (Yactayo-Moreno & Vargas-Merino, 2021).

“El marketing sensorial se enfoca en impactar al maximo los sentidos de
las personas y dotarles de estimulos variados, involucrando de manera precisa

y completa los sentidos de los clientes potenciales.” (Haro Sosa et al., 2023)

Segun Jiménez (2019), el marketing sensorial aplicado al punto de venta
procura estimular los cinco sentidos del consumidor con el propésito de generar un
ambiente positivo y agradable que lo invite a permanecer mas tiempo en el
establecimiento, lo cual puede influir directamente en su comportamiento de compra.
Este enfoque forma parte de una disciplina mas amplia que es conocida como
neuromarketing, que estudia los procesos mentales que subyacen a las decisiones
del consumidor basandose en la percepcion, memoria, aprendizaje, emocion y razon,
partiendo de la premisa que detrds de cada respuesta consciente existen

motivaciones profundas que no son siempre evidentes por el mismo consumidor.
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El éxito del marketing sensorial no depende Unicamente de que el cliente tenga
una experiencia satisfactoria, sino que este ligado directamente a la calidad del
producto o servicio ofrecido segin Granda Reinoso (2020) Al involucrar los sentidos
como saborear, oler, ver, escuchar y tocar, da resultado a una estrategia
fundamentada en las emociones y sensibilidades del consumidor, que busca impactar
de manera integral para llevarlo al consumidor a querer probar lo que se le ofrece vy,

en Ultima instancia, tomar la decisién de comprarlo.
Teoria de la Humanizacion de Mascotas

La humanizacion de las mascotas segun Correa Duque et al. (2024), es en la
necesidad que tienen los humanos de sentirse amados y de amar, de establecer
relaciones fuertes y reciprocas que se genera la atribucidon de caracteristicas
humanas a los animales, lo que permite la experiencia de un vinculo mucho mas

estrecho con ellos que con otros seres humanos.

La teoria de la humanizacién de las mascotas “establece que los animales son
representados como integrantes de la estructura familiar y, a su vez, como objetos
gue son humanizados, infantilizados y civilizados en los diferentes entornos de

socializacion.” (Correa Duque et al., 2024)

“En un principio, al tratar de calcular vy tipificar el vinculo que hay entre una
persona y su mascota, se puede apoyar en base de una teoria de psicologia, la cual
es el intercambio social. Estas relaciones sociales son positivas para los elementos
de la relacion en el cual el provecho compensa o superan a los costes segun el punto
de vista de cada uno de los que componen la relacién” (Gandara Pefia Lupe Andrea,
2020).

Las personas atribuyen caracteristicas humanas a sus animales de compafia
y los tratan como miembros de la familia; el andlisis integrador revel6 un impacto
significativo en la industria y servicios relacionados, con mayor demanda de productos
y servicios para mascotas humanizadas, e identificé implicaciones para el

comportamiento humano y las decisiones de compra.
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Teoria de la calidad Percibiday el valor de Marca

Calidad Percibida

(Zeithaml, 1988) sefiala que la calidad que el consumidor percibe es la
evaluacion que realiza sobre un bien o servicio, basada en sus expectativas y
experiencias previas. por otro lado, (Zeithaml, 1988) indica esta opinién puede variar

entre personas y no siempre coincide con la calidad real.

(Ayub & Kusumadewi, 2021), indican que, en mercados emergentes, un precio
percibido alto puede asociarse con mayores estandares de seguridad, disefio y
durabilidad, mientras que un precio bajo o inferior, podria asociarse con una baja
sofisticacion del producto. Asi, el vinculo existente entre calidad percibida y precio es
significativo para que los consumidores realicen la adquisicion de una SUV.

(Anicama, 2025) sefala que estudios previos han demostrado que la calidad
percibida y la lealtad a la marca funcionan como variables mediadoras entre factores

como: Precio, imagen de marca, pais de fabricacion y la predisposicion de compra.

Valor de marca

Keller (1993) planted el valor de marca como la diferencia que se produce en
la respuesta del consumidor debido al conocimiento de una marca. Por esta razon,
una accion comercial idéntica puede ocasionar reacciones distintas, segun las
asociaciones previamente construidas alrededor del nombre. En esta investigacion,
el planteamiento permite interpretar el reconocimiento y la reputacion de marca dentro

del proceso de compra.

Para Keller (1993), el conocimiento de marca se forma a partir de las
asociaciones generadas por la exposicion y la experiencia. Cuando estas
asociaciones se fortalecen, pueden expresarse en preferencias, lealtad o disposicion
a pagar. Este planteamiento se utiliza aqui para interpretar los items de reputacion y
confianza; su manifestacion en el mercado guayaquilefio se determina con los datos

obtenidos en el estudio.

(Aaker, 1991) propone que el valor de marca consta de cinco elementos:
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Figura 2

Elemento de valor de marca segun (Aaker, 1991)

1. Conocimiento de la marca

2. Asociaciones de la marca

3. Calidad percibida

4. Fidelidad a la marca

5. Otros activos propios

(Otero & Pérez, 2021) Senalan que el valor de marca que perciba cada usuario se

vuelva un factor determinante al elegir mantener su servicio con ellos

Segun (Tataje, 2023) afirman que el disefio de una experiencia con valor
diferenciado positivo y Unico, mejorard la propuesta de valor de una empresa,
volviéndola memorable y perdurable en el tiempo, lo cual impacta en la impresion y
formacion de valor de marca en un cliente lo que causa el fortalecimiento de

relaciones a largo plazo.

(Zavaleta Salazar et al., 2023) indican que las empresas deben desarrollar
estrategias y proyectos enfocados en crear experiencias Unicas al cliente

permitiéndoles asi crear una ventaja competitiva e incrementar el valor de marca.
Teoria aplicada en el tema

La evidencia revisada por Bachtiar et al. (2026) relaciona la imagen de marca
y la confianza con percepciones de calidad, seguridad y desempefio. En el mercado
de alimentos para perros, la credibilidad de las afirmaciones comerciales se asocio

con la intencién de compra. Este antecedente respalda el examen de la reputacion y
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la confianza en el presente estudio; las implicaciones estratégicas deben derivarse de

los resultados obtenidos en la muestra y no solo de la literatura previa.

La literatura registra interés de algunos propietarios por la composicién del
alimento y por el origen de sus ingredientes. También advierte que la informacion
consultada procede de fuentes con distinta confiabilidad. Expresiones como
«organico» o «libre de granos» reciben valoraciones favorables en ciertos estudios,
mientras determinados cereales son cuestionados. Estos antecedentes justifican
examinar calidad, seguridad y contenido nutricional percibidos, manteniendo el precio

como variable independiente.
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Marco Referencial

Dos antecedentes abordan problemas distintos del mercado. (Macias & Ubilus,
2024) estudiaron el control de humedad en alimentos balanceados mediante DMAIC,
disefio experimental y analisis estadistico. Tras modificar especificaciones, frecuencia
de muestreo y procedimientos, reportaron una reduccién de 91,81 % en la variacion.
Por otra parte, (Iturralde y Caicedo, 2022) evaluaron mediante encuestas, entrevistas
y pruebas una propuesta de alimento natural adaptada de la dieta BARF. Los
participantes mostraron aceptacion hacia formulaciones con carnes, vegetales y
grasas. Estos trabajos contextualizan la produccion y las preferencias, aunque no

comparten el objeto ni el disefio de la presente investigacion.

En Fetecua (2026), la segmentacion de los compradores incorporo el apego,
la participacion en comunidades y la asistencia a actividades pet friendly. Los perfiles
con estos rasgos registraron compras vinculadas con el bienestar de la mascota.
Cavagnaro et al. (2023) examinaron otro espacio del mercado: los almacenes
veterinarios ecuatorianos. En sus resultados, el precio y las promociones conservaron
relevancia, al igual que la percepcion de una calidad superior. Este antecedente
también consideré la demanda de alimento y la funciébn de la asesoria en el
establecimiento.

Del estudio de Quessep (2023) se retoman dos planteamientos. El primero
sitta la humanizacibn en un marco psicologico e historico-cultural y muestra,
mediante los casos examinados, su presencia en decisiones de alimentacion y
cuidado. El segundo recuerda que la tenencia responsable supone atender las
caracteristicas propias del animal. Ambos planteamientos sirven para discutir los
resultados locales, aunque los casos del autor no pueden equipararse con la muestra

levantada en Guayaquil.

Marco Legal

Para el desarrollo de la presente investigacién, es fundamental revisar el marco
legal que regula a los actores del mercado de nutricién especializada para mascotas,
puesto a que el analisis de cobmo compran los consumidores no puede separarse de

las leyes vigentes, las cuales protegen de forma simultdnea sus derechos, la
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transparencia de la informacion comercial y el control sanitario de los productos para

consumo animal.

Las normas ecuatorianas de proteccion al consumidor e informacion comercial
son aplicables a los alimentos para mascotas. Su cumplimiento cobra especial
importancia cuando un producto premium comunica beneficios nutricionales o
destaca ingredientes determinados. Un etiquetado preciso permite comparar esas

afirmaciones con la formulacién registrada.

En este contexto, este apartado busca detallar las obligaciones tanto de los
fabricantes como los comercializadores, asi como las normas de sanidad
agropecuaria que deben cumplir antes de vender sus productos en el pais. Por
consiguiente, para lograrlo se realizara un analisis jerarquico, es decir, un analisis que
parte desde la Constitucién de la Republica del Ecuador, Ley Organica de Defensa
del Consumidor y la Ley Organica de Sanidad Agropecuaria, y concluye con las

regulaciones de Agrocalidad y normas de bienestar animal.

En si no se puede entender de forma aislada cémo compran los consumidores
guayaquilefios, sino como el ejercicio de esos derechos constitucionales que protegen
al ciudadano de su decision. Pues, segun lo establecido en el articulo 52 de la
Constitucion de La Republica Del Ecuador (2008), “Las personas tienen derecho a
disponer de bienes y servicios de 6ptima calidad y a elegirlos con libertad, asi como
a una informacion precisa y no engafiosa sobre su contenido y caracteristicas”
(art.52).

Por lo que, la exigencia de acceder a bienes de éptima calidad adquiere un
significado profundo en el contexto actual de la premiumizacion, dado que el
comprador esta dispuesto a asumir un sobreprecio a cambio de beneficios superiores
de salud para sus animales. Garantizando constitucionalmente que la calidad no se
reduzca a una estrategia de marketing, sino que constituya un estdndar técnico

exigible que proteja el bienestar tanto animal como la inversion de los cuidadores.

Por consiguiente, la libertad de eleccion y el derecho a la informacién del
consumidor dependen de la veracidad estricta del etiquetado, por lo que, cualquier
imprecision nutricional o publicitaria por parte del proveedor constituye una

vulneracion directa a sus garantias constitucionales. Del mismo modo, segun lo
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establecido en el articulo 66 inciso 25, de la Constitucién de La Republica Del Ecuador
(2008) “El derecho a acceder a bienes y servicios publicos y privados de calidad, con
eficiencia, eficacia y buen trato, asi como a recibir informacion adecuada y veraz
sobre su contenido y caracteristicas” (art. 66, inciso 25). Refleja que la tutela del
Estado ecuatoriano no se agota en la simple adquisicién del producto, sino que
garantiza la integridad de la relacion de consumo mediante la exigibilidad de

estandares técnicos, éticos y de Transparencia.

Asimismo, en el articulo 4 de la Congreso Nacional del Ecuador se reconoce
una serie de derechos fundamentales destinados a la proteccion de los consumidores
dentro de las relaciones de mercado. En primer lugar, los numerales cuatro y seis
garantizan el acceso a informacion, veraz, clara y oportuna, asi como la proteccion
frente a publicidad engafiosa (Congreso Nacional del Ecuador, 2022), arts. 4y 6). Por
consiguiente, al consumidor analizar detenidamente aspectos relacionados con la
composicién nutricional, los ingredientes utilizados, el origen de las materias primas
y los beneficios para la salud animal antes de efectuar la compra, hace que genere
gue las decisiones de compra no se fundamenten Unicamente en el precio, sino
también en la credibilidad de la informacion proporcionada, ya que en caso de que el
alimento adquirido presente deficiencias o no corresponda con los estandares de

calidad, la legislacion reconoce mecanismos que reparen los dafios ocasionados.

Precisamente para poder dar respuesta a estas exigencias de calidad y ofrecer
garantias ante eventuales fallos del producto, el manual para el registro de empresas
y productos (Vizcaino, 2017), indica una serie de requisitos técnicos y administrativos
destinados a regular el registro, control y comercializacion de productos de uso
veterinario dentro del territorio nacional. Estas disposiciones buscan asegurar que los
productos destinados al consumo y bienestar animal cumplan parametros de calidad,
seguridad e inocuidad previamente verificados por la autoridad competente.

Por lo que, esto respalda que la confianza generada por la existencia de
controles técnicos que garantizan la seguridad y calidad de los productos
comercializados constituya un elemento determinante dentro del proceso de decision
de compra, pues en un mercado donde existe una amplia variedad de marcas y
productos, los consumidore suelen enfrentarse a la incertidumbre respecto a la

auténtica calidad de los alimentos destinados para sus mascotas. Por ello, la
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intervencion Estatal mediante los mecanismos de regulacion, supervision y control
contribuye a reducir dicha incertidumbre, otorgando una mayor credibilidad a las

caracteristicas y beneficios por los fabricantes.

Ademas, segun lo establecido en el articulo 13 de la Asamblea Nacional
Republica del Ecuador (2017) sobre las competencias y atribuciones de la Agencia
de Regulacién y Control Fito y Zoosanitario, organismo encargado de garantizar el
cumplimiento de las normas relacionadas con la inocuidad de los productos
agropecuarios, sanidad y bienestar animal, permite establecer parametros objetivos
de calidad que deben cumplir los productos destinados a la alimentacion animal (art.
13 literales. Ay d). En consecuencia, cumple con una funcion de transparencia dentro
del mercado, reduciendo la posibilidad de que el consumidor adopte decisiones

basadas en informacién incompleta, inexacta o carente de sustento técnico.

Asimismo, la supervision de la cadena de produccion y comercializacion facilita
la trazabilidad de los productos, permitiendo identificar su origen, los procesos que
han sido sometidos y el cumplimiento de los estandares sanitarios exigidos por la
normativa vigente. Del mismo modo, la exigencia de registro constituye un mecanismo
de control previo que permite a la autoridad competente identificar y supervisar a los
operadores que participan en la cadena de produccién y comercializacion, pues segun
lo establecido en el articulo 19 de la Asamblea Nacional Republica del Ecuador
(2017), el registro no constituye Unicamente un requisito administrativo, sino que
permite determinar los responsables de la calidad, seguridad y legalidad de los
productos (art 19). En donde los consumidores suelen valorar aspectos relacionados
con la reputacién empresarial, la experiencia de la marca y el respaldo institucional
de los fabricantes e importadores. Ademas, la existencia de un debido registro facilita
la identificacibn de los operadores econOmicos involucrados y permite a las
autoridades ejercer las acciones de control correspondientes.

Por otra parte, segun lo establecido por el articulo 48 (Asamblea Nacional
Republica del Ecuador, 2017), el bienestar animal constituye una condicion obligatoria
dentro de las actividades reguladas por la ley, incorporando estandares orientados a
evitar el hambre, la sed y cualquier situacién que afecte negativamente el desarrollo
natural de los animales (Art. 48). Por lo que, la norma contribuye a que el bienestar

animal sea entendido como un componente objetivo de la calidad del proceso
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productivo. Por esta razon, Agrocalidad indica que los alimentos clasificados como
Premium no deben limitarse a servir como alimentos basicos de consumo habitual;
por el contrario, estan legalmente obligados a aportar beneficios especificos para la
salud mediante el uso de ingredientes y aditivos que respalden técnicamente las

declaraciones de propiedades saludables que figuran en sus materiales de marketing.

Los requisitos de etiquetado condicionan la comercializacion de insumos
pecuarios en Ecuador. (Vizcaino, 2017) sefiald6 que la informacion aprobada debe
reproducirse sin afiadir interpretaciones sobre la composicion. Proteina, grasa,
humedad, fibra y la lista descendente de ingredientes permiten comparar los

productos premium a partir de su contenido registrado.

Del mismo modo, la facultad de comercializar estos productos se encuentra
sujeta a la ejecucion de andlisis de laboratorio obligatorios por cada lote fabricado o
importado, cuya finalidad es garantizar que se mantenga la formula declarada en el
registro. Por lo que, el control de calidad indicado por (Vizcaino, 2017), exige la
realizacion de andlisis bromatologicos para validar los nutrientes declarados y
rigurosas pruebas de contaminantes, asi como la verificacion de limites maximos de
micotoxinas y metales. Al estar bajo este régimen de control, cualquier inconsistencia
técnica faculta a la autoridad para proceder con la cancelacion definitiva del registro
del producto o el retiro del producto del mercado y la aplicacion de procesos
administrativos sancionadores. De esta manera, el marco regulatorio no solo protege
el patrimonio del propietario, sino que asegura la integridad del mercado veterinario y
protege al consumidor.

El articulo 34 del Lenin Moreno establece que toda publicidad relaciona con
insumos agropecuarios debera guardar estricta concordancia con la informacion
previamente registrada y aprobada por la autoridad competente (art. 34). Debido a
gue la publicidad constituye uno de los principales mecanismos utilizados por
empresas para comunicar los atributos y beneficios de sus productos, esta norma
limita la posibilidad de que las estrategias comerciales se fundamenten en

afirmaciones que carezcan de sustento técnico o respaldo regulatorio.
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Capitulo 2

Metodologia de Investigacidon

La metodologia respondi6 a dos propositos: cuantificar los factores presentes
en la compra de alimentos premium para mascotas en Guayaquil y explorar las
experiencias y valoraciones relacionadas con esa decision. Por esta razon se adopt6
un enfoque mixto. En la secuencia aplicada, los resultados numéricos ofrecieron

criterios para organizar la exploracion cualitativa posterior.
Disefio investigativo
Tipo de investigacién (Exploratoriay Descriptiva)

La investigacion es de tipo exploratoria — descriptiva. Es exploratoria debido a
gue el comportamiento de compra de alimentos premium para mascotas en Guayaquil
constituye a un fendmeno que no se han investigado previamente y se tiene el interés

de examinar sus caracteristicas.

La investigacion descriptiva permite establecer el perfil del consumidor
guayaquilefio de alimentos premium para mascotas, asi como medir la influencia de
las variables identificadas como la humanizacion, calidad percibida, valor de marca
precio, influencia digital y nivel de ingresos, sobre la intencién y frecuencia de compra.
De acuerdo con Ramos-Galarza (2020), en la investigacion descriptiva se conocen
las caracteristicas del fendmeno y lo que se busca es exponer su presencia en un
determinado grupo humano. Este alcance permite establecer la estructura o el
comportamiento de los fendmenos en estudio, proporcionando informacion
sistematica y comparable con la de otras fuentes. Existen tres tipos de métodos en la

investigacion descriptiva segun Guevara Alban et al. (2020):

El método de la observacion es mas eficaz ya que, se divide en dos alcances:
cuantitativa que es la recopilacién objetiva de datos que se centran en ndmeros y
valores. Estos resultados de la observacion cuantitativa se obtienen utilizando
métodos de andlisis estadisticos y numéricos como la edad, la forma, el peso, el
volumen, la escala, etc. En cambio, la observacion cualitativa mide caracteristicas de

los elementos a investigar, en este método el investigador observa a los encuestados
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a distancia y se encuentran en un ambiente comodo, las caracteristicas observadas

son naturales y efectivas.

Método de estudio de caso implica un andlisis profundo y el estudio de
individuos o grupos. Conduce a una hipotesis y amplia el alcance de la investigacion

de un fenémeno.

Encuesta de Investigacion son una herramienta de retroalimentacién para la
investigacion de mercado. Para que una encuesta sea valida debe tener buenas

preguntas, y haber un equilibrio entre preguntas abiertas y cerradas.

La investigacidn exploratoria “es aplicada en fendmenos que no se han
investigado previamente y se tiene el interés de examinar sus caracteristicas”. En
cuanto al método cuantitativo, se emplean procedimientos de analisis de datos

basicos, que permita determinar con qué frecuencia se manifiesta el fenémeno.
Fuentes de informacion (Secundaria y Primaria)

Las fuentes primarias se caracterizan por reunir informacién original, es decir,
datos que no han sido interpretados, modificados o analizados previamente articulos
cientificos indexados que haya estudiado comportamientos de consumo. Estas
fuentes ofrecen evidencia directa sobre un tema de investigacion y corresponden al
primer acercamiento de la informacion estudiada. Las fuentes por utilizar en el estudio
son una encuesta validada con dimensiones que expliquen el comportamiento del
consumidor de alimentos premium de mascotas, adicional, se levanta informacion
cualitativa con entrevistas estructuradas a personal que se relaciones con el objeto
de estudio. Asimismo, en el area de las ciencias sociales, las encuestas realizadas
dentro de un estudio sociologico equivalen a fuentes primarias porque recopilan
informacion directamente de los participantes. En el caso de la historia, documentos
originales como cartas, tratados o discursos son reconocidos como fuentes primarias
debido a que constituyen registros directos de los acontecimientos. (Vilema et al.,
2025)
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Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias rednen, interpretan o sintetizan informacién originada
en documentos primarios. Su utilidad en este trabajo consiste en organizar
antecedentes y comparar resultados ya publicados. Un libro de revisién o un articulo
gue integra estudios anteriores constituye una fuente secundaria, porque su aporte
reside en el andlisis de evidencia previay no en la generacion del dato original (Vilema
et al., 2025).

El uso adecuado de fuentes primarias y secundarias garantiza la calidad y
validez de una investigacion. Ambas cumplen funciones complementarias dentro del

proceso investigativo:

* Las fuentes primarias proporcionan informacion directa, original y sin

interpretaciones externas.

» Las fuentes secundarias ayudan a analizar, contextualizar y sintetizar la

informacion primaria. (Vilema et al., 2025)
Tipos de datos (Cuantitativos y Cualitativos)

Los instrumentos cuantitativos y cualitativos son dos tipos diferentes de
herramientas utilizadas en investigaciones y estudios. La principal diferencia entre

ellos es:

Instrumentos cuantitativos: Miden variables numéricas y permiten el analisis
estadistico de los datos obtenidos. Por ejemplo, escalas de medicién de temperatura,

peso o tiempo. (Medina et al., 2023)

Instrumentos cualitativos: Miden variables no numéricas y no permiten analisis
estadistico. Por ejemplo, entrevistas abiertas, grupos focales. Estos instrumentos
proporcionan una comprension mas detallada y profunda de las perspectivas,

actitudes y opiniones de los sujetos de estudio (Medina et al., 2023)
Articulacion de las técnicas de investigacion

Para desarrollar el enfoque mixto se recurrid a dos técnicas con funciones

diferentes. El cuestionario aportara informacion sobre el perfil de los participantes, sus
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compras y el comportamiento de los items. Las entrevistas, en cambio, recogeran las
explicaciones ofrecidas por los especialistas acerca de esos resultados. La
integracion se realizara durante la interpretacion, mediante la revision de

coincidencias, diferencias y aportes complementarios entre ambas fuentes.

Herramientas Cuantitativas

Para organizar la encuesta se asignara cédigos numéricos a cada opcién de
respuesta y se construird con ellos la base estadistica. Esta decisiébn hara posible
ordenar las observaciones y revisar el comportamiento de las variables, funciones que

Medina et al. (2023) asocian con la medicion cuantitativa.

El formulario destinado a los propietarios de mascotas de Guayaquil incluira
preguntas de respuesta Unica, de seleccién multiple y escalas nominales u ordinales.
Con ellas se registrara el perfil y los habitos de compra. Para el apartado sobre apego
se recurrio a la Lexington Attachment to Pets Scale, compuesta por 23 items (Johnson
et al., 2015). Se extrajeron dos enunciados y se adaptaron al instrumento: «Considero
a mi mascota como parte de la familia» y «Modificaria mis planes personales para
atender las necesidades de mi mascota». La literatura sobre humanizacion sirvio para
incorporar otros dos reactivos. En los cuatro casos se utilizara una valoracion de 1
(totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo). Sus respuestas se

analizaran junto con la informacién de compra.

Herramientas Cualitativas

Los instrumentos cualitativos recopilan informacion no numérica y buscan
comprender las experiencias, percepciones y opiniones de los participantes,
proporcionando una vision mas profunda del fenbmeno de estudio (Medina et al.,
2023).

Para esta investigacion se realizardn entrevistas semiestructuradas donde se
entrevistara entre 4 a 6 profesionales de clinicas veterinarias, con el fin de conocer
su percepcion sobre las tendencias de consumo de alimentos premium para

mascotas, los criterios de recomendacion y los factores que conllevan en las
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decisiones de compra de los propietarios. La informacion recopilada permitira

complementar e interpretar los resultados derivados de la encuesta.

Las entrevistas seran transcritas antes del andlisis. La codificacion tematica
comprendera una lectura inicial, la asignacion abierta de codigos, su agrupacion en
categorias y la revision de la correspondencia entre cada categoria y los fragmentos

de entrevista que la sustentaran.
Target de aplicacion
Definicion de la poblacion

La poblaciéon de estudio consiste en hombres y mujeres de 22 a 55 afios
residentes en Guayaquil, propietarios de perros y/o gatos que adquieren alimentos
premium para sus mascotas. Este grupo, con nivel socioeconémico medio a alto, fue
seleccionado porque son quienes toman decisiones de compra y pueden suministrar
informacion sobre los factores que influyen en su comportamiento de consumo. Se
eligieron por estar dentro de un rango de edad con mayor capacidad de decisién y
compra, lo que permite obtener datos relevantes sobre los factores que influyen en

Su comportamiento de compra.

Definicion de la muestra (calculo del tamafio de poblacion y tipo de

muestro utilizado)

Para la determinacion del tamafio muestral de la fase cuantitativa se aplica la
férmula para las proporciones con poblacion infinita o indeterminada debido a que, no

hay un registro oficial de nimero exacto de hogares con mascotas en Guayaquil.
n=(22xpxq)/e?
Donde
Z = 1,96 (valor critico para un nivel de confianza del 95%)

p= 0,50 (proporcion esperad, se asume maxima variabilidad ante ausencia de

estudios previos locales)

g= 1-p= 0,50
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e= 0,05 (margen de error del 5%)
Resultado

n = (3,8416 x 0,25) /0,0025 = 384,16
n = 385 encuestas

De acuerdo con el calculo realizado, se determiné un tamafio de muestra de
385 encuestas con el fin de compensar con respuestas que no cumplan con el perfil
requerido para la investigacion. Posteriormente se realizara una depuracién de
informacion excluyendo las respuestas que no cumplan con los caracteres

establecidos en el estudio.

El tamafio muestral se determind con la formula de proporciones; utilizando
como referencia el 95% de nivel de confianza y un 5% de margen de error, lo que
permitio establecer un tamafio de muestra de 385 encuestados. Sin embargo, debido
a que la investigacion plantea como tipo de muestreo no probabilistico por
conveniencia, lo resultante no se toma como estimaciones poblacionales con un
margen de error del 5%. Estos parametros se utilizaron como referencia y orientacion
para determinar un tamafo adecuado de la muestra. La distribucion geografica se
distribuye proporcionalmente en las zonas urbanas de la ciudad de Guayaquil como
el sector norte (Urdesa, Kennedy, Alborada, Los Ceibos), sector Via a la Costa
(Puerto Azul, Bosques de la Costa, Via al Sol), sector centro-norte (Miraflores,
Garzota, Sauces) y sector sur (Febres Cordero y Ximena). Esta estratificacion permite
reducir el sesgo de concentracion geografica y capturar la diversidad socioecondmica
del consumidor guayaquilefio.

La encuesta se aplica de forma presencial en puntos de alta afluencia del
segmento objetivo en tiendas especializadas como Amor animal, Dr Pet, City Pet,
entre otras, clinicas veterinarias y supermercados con seccién premium para
mascotas como el Supermaxi o Mi Comisariato y de forma digital a través de un
formulario en Google Forms distribuido mediante redes sociales y grupos de

propietarios de mascotas en Guayaquil.
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Perfil de aplicacién (parainv. Cualitativa)

Las entrevistas semiestructuradas se llevaran a cabo con profesionales del
sector de pet food de la ciudad de Guayaquil. Los participantes deben poseer con
conocimientos sobre alimentos premium para perros y gatos, asi como experiencia

en la recomendacion de este tipo de productos a los propietarios de mascotas.

Se prevé entrevistar entre 4 y 6 profesionales, elegidos a través de un muestreo
no probabilistico por criterio, debido a que poseen conocimiento especifico y
experiencia en el comportamiento de compra de alimentos premium para mascotas.
La participacion de los profesionales en el area ayudara a entender las tendencias de
consumo, los parametros de recomendacion y los factores que influyen en las
decisiones de compra de los propietarios, complementando la informacion recopilada

mediante en la encuesta.

Perfil A: Médicos veterinarios con al menos 3 afios de ejercicio en clinicas
veterinarias de Guayaquil, que recomienden o comercialicen alimentos premium para
perros y gatos. Este perfil aportara una perspectiva técnica - nutricional que lleva a la

recomendacion de alimentos premium para mascotas.

Perfil B: Personal especializado como asesores de ventas, analista de datos,
gerentes 0 encargados de distribuir pet food premium en Guayaquil. Su perspectiva

permite entender el comportamiento del consumidor en el punto de venta.

Perfil C: Profesionales de marketing del sector de pet food, que hayan
trabajado estrategias de branding, trade y comunicacion, que de una perspectiva y
mejor comprension de los factores que utilizan las marcas para incluir en la decision

de compra de los consumidores de alimento premium para mascotas en Guayaquil.

Los expertos seran bajo estos términos de inclusion:
1. Experiencia minima de 3 afios
2. Participacion directa con el objeto de estudio

3. Disponibilidad de entrevista
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Capitulo 3

Resultados de la Investigacién

Resultados de la Investigacién Descriptivos

Este capitulo presenta los resultados que se obtuvieron mediante el
instrumento cuantitativo sobre compra de alimentos premium para mascotas en
Guayagquil. La exposicion sigue las variables incluidas en las secciones A, B, D, Fy G

de la encuesta.

Para cada pregunta se incluye la tabulacion, el gréafico correspondiente y una
interpretacion limitada al alcance de los datos. El orden de presentacion permite
describir el perfil de la muestra, las marcas y canales elegidos, la frecuencia de

compra, el gasto declarado y la influencia atribuida a los medios digitales.
Resultados Descriptivos

Esta seccion inicial certifica la validez de la muestra, garantizando que los
participantes cumplen con los criterios de inclusién definidos en la metodologia, ser
residentes de Guayaquil, duefios activos de mascotas y compradores recientes de la

categoria premium.

Tabla 3
Seccion A
Pregunta Frecuencia Porcentaje (%)
Reside actualmente en la ciudad de _
. Si— 307 100.00%
Guayaquil.
Tiene actualmente perro o gato. Si— 307 100.00%
Participa en la decision o compra del .
_ Si— 307 100.00%
alimento para su mascota.
Ha comprado alimento premium para su _
Si— 307 100.00%

mascota durante los ultimos tres meses.

Dato. Informacién tomada de la encuesta.

Las preguntas filtro verificaron cuatro condiciones: residencia en Guayaquil,
tenencia de perro o gato, participacion en la compra del alimento y adquisicion de un

producto premium durante los tres meses anteriores. Los 307 casos incluidos
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respondieron afirmativamente a estos criterios. En consecuencia, los analisis
posteriores se refieren a ese grupo especifico de participantes. El procedimiento
confirma la elegibilidad de los casos, pero no convierte la muestra en una

representacion automatica de todos los compradores de la ciudad.

Tabla 4
Género
Categorias / Opciones Frecuencia Porcentaje (%)
Femenino 170 55.37%
Masculino 137 44.63%

Dato. Informacion tomada de la encuesta.
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Dato. Informacion tomada de la encuesta.

En la muestra, el 55,37 % se identific6 con el género femenino y el 44,63 %
con el masculino. La diferencia es de 10,74 puntos porcentuales. Estos datos
describen la composicion de quienes respondieron el cuestionario; por si solos no
permiten afirmar quién toma las decisiones de compra dentro de todos los hogares
de Guayaquil. Para la segmentaciéon comercial, el resultado justifica comparar

posteriormente si los criterios de eleccion varian entre grupos.
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Tabla 5

Edad
Categorias / Opciones Frecuencia Porcentaje (%)
22 a 29 afnos 181 58.96%
30 a 39 afos 54 17.59%
50 a 55 afos 46 14.98%
40 a 49 afios 26 8.47%

Dato. Informacién tomada de la encuesta.
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Dato. Informacion tomada de la encuesta.

El grupo de 22 a 29 afios reunio el 58,96 % de las respuestas, seguido por el
de 30 a 39 afos, con 17,59 %. En consecuencia, la interpretacion de los resultados
representa sobre todo a adultos jovenes. La posible relacion entre esta composicion
etaria, la tenencia de mascotas y las practicas de pet parenting requiere contrastacion

especifica y no puede deducirse Unicamente de esta distribucion.
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Tabla 6

Ingreso mensual aproximado

Categorias / Opciones Frecuencia Porcentaje (%)
De USD 500 a USD 999 78 25.41%
Menos de USD 500 77 25.08%

De USD 1.000 a USD 1.499 66 21.50%
De USD 1.500 a USD 2.999 46 14.98%
USD 3.000 o méas 40 13.03%

Dato. Informacion tomada de la encuesta.
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Dato. Informacion tomada de la encuesta.

Los hogares con ingresos de USD 500 a USD 999 representaron el 25,41 %
de la muestra, mientras que el 25,08 % declaré menos de USD 500. La presencia de
compradores en ambos intervalos muestra que el consumo observado no se
concentro exclusivamente en el nivel de ingreso mas alto. Sin embargo, la distribucion
descriptiva no basta para afirmar que exista inelasticidad al precio ni que los

participantes modifiquen otros rubros de su presupuesto.
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Tabla 7

Por qué tipo de mascota respondera

Categorias / Opciones Frecuencia Porcentaje (%)
Perro 195 63.52%
Gato 112 36.48%

Dato. Informacion tomada de la encuesta.
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Dato. Informacién tomada de la encuesta.

El 63,52 % de las respuestas se refirio a perros y el 36,48 % a gatos. Esta
proporcién indica que los resultados del estudio reflejan en mayor medida decisiones
relacionadas con alimentaciéon canina. No corresponde interpretarla como una
estimacion de la poblacion de perros y gatos de Guayaquil, porque la encuesta no fue
disefiada como censo animal. Para los puntos de venta, el dato ofrece una referencia

sobre la demanda declarada por la muestra.
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Tabla 8

Cuél es la principal marca de alimento premium que compra

Categorias / Opciones Frecuencia Porcentaje (%)
NutraPro 93 30.29%
Royal Canin 51 16.61%
Purina Dog Chow / Cat Chow 26 8.47%
Avant 25 8.14%
No recuerda la marca 22 7.17%
Purina Pro Plan 21 6.84%
ProCan / ProCat 21 6.84%
Wellness 9 2.93%
GoldeN 8 2.61%
Farmina 7 2.28%
Premier Pet 6 1.95%
Amity 3 0.98%
N&D 1 0.33%
Preparacién de alimentos en casa 1 0.33%
pro-cat 1 0.33%
Complete 1 0.33%
Michi 1 0.33%
Dogtonw barf 1 0.33%
Procat 1 0.33%
Purina Dog Chow 1 0.33%
Dog chow 1 0.33%
Procan 1 0.33%
N&D Prine 1 0.33%
Michu 1 0.33%
PROPAC 1 0.33%
Cat Chow 1 0.33%
Royal canin 1 0.33%

Dato. Informacion tomada de la encuesta.
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Figura 7
Cuél es la principal marca de alimento premium que compra
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Dato. Informacién tomada de la encuesta.

NutraPro reunio el 30,29 % de las menciones y Royal Canin, el 16,61 %. La
pregunta registra la marca comprada por cada participante, no las razones que
originaron esa eleccion. Por ello, el resultado se interpreta junto con los items sobre

atributos del producto y con las declaraciones obtenidas en las entrevistas.

Tabla 9

Donde compra habitualmente el alimento premium

Categorias / Opciones Frecuencia Porcentaje (%)
Supermercado o hipermercado 172 56.03%
Tienda especializada o pet shop 93 30.29%
Clinica o consultorio veterinario 19 6.19%
Distribuidor directo 9 2.93%
Pagina web o aplicacion de 9 2.93%
entrega
Redes sociales 4 1.30%
Tienda barrio 1 0.33%

Dato. Informacion tomada de la encuesta.
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Figura 8
Donde compra habitualmente el alimento premium
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Dato. Informacion tomada de la encuesta.

El supermercado o hipermercado concentré el 56,03 % de las respuestas y la
tienda especializada o pet shop, el 30,29 %. En la muestra, por tanto, ambos canales
reunieron la mayor parte de las compras habituales. La encuesta no permite
establecer por si sola si la seleccion obedecié a disponibilidad, cercania, asesoria

técnica u otra razon; estas interpretaciones se contrastan con las entrevistas.

Tabla 10
Frecuencia de compra
Categorias / Opciones Frecuencia Porcentaje (%)
Mensualmente 104 33.88%
Cada 15 dias 102 33.22%
Semanalmente 48 15.64%
Cuando se termina, sin 34 11.07%

una frecuencia definida
Cada dos meses 16 5.21%

Con menor frecuencia 3 0.98%

Dato. Informacion tomada de la encuesta.
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Dato. Informacion tomada de la encuesta.

La compra mensual fue sefalada por el 33,88 % de los participantes y la
frecuencia quincenal por el 33,22 %. La proximidad entre ambos porcentajes muestra
dos ciclos principales de reposicién dentro de la muestra. Esta informacién puede
utilizarse para programar inventarios 0 comunicaciones comerciales, aunque su

aplicacion requiere considerar el tamafio del envase y el consumo de cada mascota.

Tabla 11

Gasto mensual
Categorias / Opciones Frecuencia Porcentaje (%)
De USD 20 a USD 49 150 48.86%
De USD 50 a USD 99 107 34.85%
Menos de USD 20 32 10.42%
De USD 100 a USD 149 17 5.54%
USD 150 o mas 1 0.33%

Dato. Informacion tomada de la encuesta.
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Figura 10
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Dato. Informacién tomada de la encuesta.

El 48,86 % declaré un gasto mensual de USD 20 a USD 49 por mascota; otro
34,85 % se ubico6 entre USD 50 y USD 99. Estos intervalos describen el desembolso
informado por los participantes, pero no miden la rentabilidad del sector ni constituyen
evidencia de barreras para marcas genéricas. Para evaluar esas cuestiones serian

necesarios datos de costos, margenes, precios comparables y compras efectivas.

Tabla 12
Disposicion de pago por un alimento que ofreciera beneficios nutricionales

comprobables para su mascota

Categorias / Opciones Frecuencia Porcentaje (%)
Hasta 5 % adicional 126 41.04%
Entre 6 % y 10 % adicional 81 26.38%
Dependeria de la 59 19.22%
recomendacion del veterinario
No pagaria un precio adicional 28 9.12%
Entre 11 % y 20 % adicional 10 3.26%
Mas de 20 % adicional 3 0.98%

Dato. Informacioén tomada de la encuesta.
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Figura 11
Disposicion de pago por un alimento que ofreciera beneficios nutricionales
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Dato. Informacién tomada de la encuesta.

Ante la pregunta sobre un alimento con beneficios nutricionales comprobables,
el 41,04 % aceptaria pagar hasta 5 % adicional y el 26,38 %, entre 6 % y 10 %. El
resultado expresa una disposicién declarada y no una compra observada. Por ello,
debe interpretarse como aproximacion a la valoracion del beneficio nutricional, sujeta

a la diferencia habitual entre intencién y conducta efectiva.
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Tabla 13

Influencia digital

Categorias / Opciones Frecuencia Porcentaje (%)
Si 131 42.67%
No 113 36.81%
No recuerda 63 20.52%

Dato. Informacion tomada de la encuesta.
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Dato. Informacion tomada de la encuesta.

Al observar los datos estadisticos respecto a la variable '13. ¢Ha comprado
alguna marca de alimento premium después de verla recomendada en redes
sociales?', se evidencia que la tendencia principal recae sobre la opcion 'Si', la cual
concentra el 42.67% de las respuestas. En segundo lugar, se encuentra la categoria
'No' con una representacion del 36.81%. El resultado sugiere que las redes sociales
cumplen un papel relevante en la decision de compra de una parte considerable de
los participantes. Sin embargo, la pregunta solo registra si el consumidor recuerda
haber comprado tras ver una recomendacion, no la proporcion del gasto total

atribuible a ese canal ni la relacion de causalidad entre exposicion y compra. Este
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hallazgo puede complementarse con estrategias de comunicacién digital, aunque su

alcance debe contrastarse con datos adicionales de conversién por canal.
Resultados Cuantitativos

Para los principales resultados cuantitativos se realiza un analisis de
componentes principales, con la intencion de buscar las dimensiones que puedan dar
explicacion al comportamiento de compra de alimentos premium de mascotas. Esta
técnica constituye en un procedimiento multivariante orientada a reduccién de
dimensiones de los datos y facilitar la interpretacion de estructuras subyacentes. Su
propésito es transformar un conjunto amplio de variables correlacionadas en un
namero menor de componentes que concentran la mayor parte de la varianza

explicada, permitiendo identificar patrones y relaciones latentes.

Este procedimiento es particularmente Util en investigaciones sociales y de
mercado, ya que permite resumir informacion sin sacrificar su relevancia analitica,
ademas de proporcionar una base sdlida para construir indices y analizar factores. En
este estudio, el ACP se utiliza para examinar la coherencia de los datos, identificar
agrupaciones importantes y asegurar que las conclusiones se basen en una

estructura estadistica solida y sencilla.

Como parte de la evaluacién preliminar, se muestra el alfa de Cronbach para

observar la confiabilidad y consistencia interna del instrumento.

Tabla 14

Alfa de Cronbach

Alfade Cronbach N de elementos
0,950 10

Dato. Informacién tomada de la encuesta.

Para los diez items examinados se obtuvo un alfa de Cronbach de 0,950. El
coeficiente evidencia una consistencia interna elevada en las respuestas de la
muestra. No obstante, este valor no demuestra por si mismo que todos los items
representen un uanico constructo; por ello, la organizacién interna del conjunto se

reviso posteriormente mediante el analisis de componentes principales.
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Tabla 15

Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la extraccion Sumas de cargas al cuadrado de la rotacion
Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 6,959 69,586 69,586 6,959 69,586 69,586 4,341 43,414 43,414
2 1,283 12,825 82,411 1,283 12,825 82,411 3,900 38,997 82,411
3 437 4,370 86,781
4 ,292 2,916 89,698
5 ,282 2,823 92,521
6 ,233 2,335 94,856
7 ,215 2,147 97,002
8 ,125 1,247 98,250
9 , 111 1,111 99,360
10 ,064 ,640 100,000

Datos. Informacion tomada de la encuesta. Método de extraccidn: analisis de componentes principales.
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El andlisis de componentes principales (ACP) revela que los datos tienen una
estructura bastante concentrada. Se identificaron componentes con autovalores
superiores a 1, siguiendo el criterio de Kaiser. El primer componente explica una gran
parte de la varianza total, exactamente el 69,586%. Esto indica que hay un constructo
general y dominante, posiblemente la propensién a la humanizacién o la importancia
de la calidad del alimento, que influye en las respuestas de los consumidores

guayaquileios respecto a sus mascotas.

El segundo componente explica un 12,825% adicional, logrando que, de
manera conjunta, estos dos primeros componentes expliquen el 82,411% de la
varianza acumulada en el modelo. Este alto porcentaje de varianza explicada con tan
solo dos dimensiones indica que el cuestionario empleado es altamente eficiente, ya
gue las decisiones de compra en el segmento de alimentos premium para mascotas
pueden resumirse en dos factores principales sin una pérdida significativa de
informacion estadistica. Tras la rotacion, las cargas se distribuyen en un 43,414%
para el primer componente y un 38,997% para el segundo, lo que facilita una
interpretacion tedrica equilibrada de estas dos fuerzas latentes que impulsan la

decision de compra.

Figura 13
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Datos. Informacién tomada de la encuesta
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En el grafico de sedimentacion se aprecia una reduccién pronunciada entre los
primeros componentes y un cambio de pendiente a partir del tercero. Esta forma
respalda la retencion de dos componentes, en concordancia con el criterio empleado
en la tabla de varianza explicada. Los componentes posteriores registran autovalores

menores que 1 y aportan una proporcion reducida de varianza adicional.

Esta representacion gréfica ratifica de manera concluyente que la retencion de
exactamente dos componentes principales es la decision metodologica mas
adecuada para modelar el comportamiento de compra de alimentos premium para

mascotas en este estudio.

Una vez identificados los componentes mediante la tabla de la varianza
explicada y el grafico de sedimentacion, se procede con la matriz de componentes
rotados con la finalidad de identificar que preguntas pertenecen a cada componente

y asi darle una interpretacién como dimension.
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Tabla 16

Matriz de componente rotado

1 2 Componente
11. Indique qué tan importante es cada factor al elegir un alimento 0.8453916 0.30778219 1
premium [Reconocimiento y reputacion de la marca.]
11. Indique qué tan importante es cada factor al elegir un alimento 0.83313164 0.33154556 1
premium [Experiencias anteriores con la marca.]
11. Indigue qué tan importante es cada factor al elegir un alimento 0.82985666 0.28734719 1
premium [Recomendacion del veterinario.]
11. Indique qué tan importante es cada factor al elegir un alimento 0.81084959 0.21134274 1
premium [Precio del producto.]
11. Indique qué tan importante es cada factor al elegir un alimento 0.78088802 0.44481463 1
premium [Beneficios observados en la salud y el bienestar de la mascota.]
11. Indique qué tan importante es cada factor al elegir un alimento 0.72849624 0.48708849 1
premium [Composicion nutricional e ingredientes.]
6. Indique su nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones [Me 0.34276742 0.90433781 2
preocupa profundamente la salud y el bienestar de mi mascota.]
6. Indique su nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones [Procuro 0.34215328 0.89979578 2
brindarle productos que contribuyan a mejorar su calidad de vida.]
6. Indique su nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones [Considero  0.31367914 0.88854269 2
a mi mascota como un miembro de mi familia.]
6. Indique su nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones [Modificaria 0.33620194 0.84600176 2

mis planes personales para atender las necesidades de mi mascota.]

Datos. Informacién tomada de la encuesta
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El analisis de la matriz de componentes rotados revela una agrupacion clara y
tedricamente congruente de las variables estudiadas, dividiéndolas en dos
dimensiones subyacentes que explican el comportamiento de los consumidores. El
Componente 1 agrupa exclusivamente las variables relacionadas con los factores de
decision de compra (Seccion E de la encuesta), presentando cargas factoriales
altamente significativas (todas superiores a 0.72). En esta dimension, destacan
elementos intrinsecos al producto y a la percepcion del mercado, como el
reconocimiento y reputacion de la marca (0.845), las experiencias previas (0.833), la
recomendacion veterinaria (0.829), el precio (0.810) y la composicién nutricional
(0.728). Este factor puede denominarse como "Dimension Racional-Comercial de
Compra”, ya que consolida todos los atributos objetivos, econdmicos y de marketing
gue el consumidor guayaquilefio evalla conscientemente en el punto de venta antes

de elegir un alimento premium.

La segunda agrupacion estuvo integrada por los cuatro items de humanizacion
y vinculo afectivo de la Seccion C. La mayor carga correspondio a la preocupacion
por la salud de la mascota (0,904), seguida por el esfuerzo destinado a mejorar su
calidad de vida (0,899), su consideracion como miembro de la familia (0,888) y la
disposicion a modificar planes personales (0,846). A partir de este contenido se
adopto la denominacion «Dimension de Humanizacion y Vinculo Emocional». En la
solucién rotada, estos items quedaron separados de los criterios técnicos y
comerciales reunidos en el primer componente. La diferencia estadistica entre ambos

conjuntos no significa que intervengan en decisiones independientes.

Analisis interpretativo de variables cruzadas

El perfil descriptivo evidencia una concentracion de participantes de 22 a 29
afos (58,96 %) y una presencia femenina de 55,37 %. La mitad de las respuestas
correspondio a hogares con ingresos comprendidos entre USD 500 y USD 1.499. En
cuanto a la mascota considerada al responder, el 63,52 % se refirid a un perro y el
36,48 %, a un gato. NutraPro obtuvo el 30,29 % de las menciones de marca, mientras
Royal Canin alcanzé el 16,61 %. Los supermercados fueron sefialados por el 56,03

% vy los pet shops por el 30,29 %. La reposicion se realizd, sobre todo, cada quince
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dias 0 una vez al mes. Estos porcentajes describen Unicamente los casos analizados

bajo las condiciones del muestreo aplicado.

El instrumento alcanzé un alfa de Cronbach de 0,950 en los diez items
evaluados. Después, el andlisis de componentes principales retuvo dos componentes
cuya varianza acumulada fue de 82,41 %. Este porcentaje expresa la capacidad de
la solucién reducida para conservar la variabilidad observada en los items. No debe
interpretarse como una prediccién de conductas individuales ni como prueba de que

la compra dependa solamente de dos determinantes.

El componente denominado «Dimensiéon racional-comercial de compra»
explico 43,41 % de la varianza después de la rotacion. Las cargas de reputacion de
marca, experiencia, recomendacion veterinaria, precio y composicién nutricional
superaron 0,72. La denominacién se asigné por el contenido compartido de los items.
Se trata de una sintesis estadistica, no de una secuencia que todos los participantes

sigan antes de adquirir el producto.

Después de la rotacion, el componente vinculado con la humanizacion
representd el 38,99 % de la varianza. Dos indicadores —integracion familiar y
preocupacion por la salud— registraron cargas superiores a 0,84 en la matriz. La
proximidad de esos valores refleja un comportamiento semejante de ambos items en
las respuestas analizadas. Esta lectura corresponde a declaraciones obtenidas en
una unica medicidn; no se observaron transacciones ni se efectué seguimiento. Para
contrastar el vinculo emocional con el gasto seria necesario contar con registros de

compra de distintos momentos.
Conclusiones de Resultados Cuantitativos

En la base de 307 casos, las mujeres y las personas de 22 a 29 afos fueron
los grupos con mayor presencia. Los ingresos declarados se concentraron en los
intervalos medios. La compra cada quince dias y la mensual encabezaron las
respuestas sobre periodicidad. Entre los lugares de compra, el supermercado fue
mencionado antes que la tienda especializada; en las marcas ocurrié algo semejante
con NutraPro y Royal Canin respecto de las demas opciones. Mas de la mitad declar6
destinar mas de USD 20 mensuales a cada mascota. Para valorar si ese desembolso
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era accesible habrian hecho falta otros datos: precio pagado, ingreso disponible,

namero de integrantes del hogar y distribucion de su presupuesto.

La solucion rotada distribuy6é los items en dos componentes. Salud e
integracion familiar coincidieron en uno; composicion nutricional, recomendacion
veterinaria, precio y reputacién se reunieron en el otro. Esta distribucién permite
reconocer asociaciones dentro de la base analizada, aunque no reconstruye el
recorrido de decisiéon de cada participante. Para hablar de influencia entre variables
habria sido necesario un disefio temporal diferente.

Resultados cualitativos

Se realiz6 la lectura completa de cada transcripcion antes de iniciar la
codificacion. Durante esa lectura se sefalaron los pasajes relacionados con las
preguntas de investigacion y se anotaron codigos provisionales. Los cddigos con
contenidos préximos se discutieron y reunieron en categorias. Antes de cerrar el
analisis, se contrastaron esas categorias con las respuestas originales para

comprobar que conservaran su significado.
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Tabla 17

Codificacion de entrevista

Constructo / Dimensién Cddigo Descripcion Evidencia (Citas Clave)
. - - : “ha crecido exponencialmente... puedes encontrar
Evolucién y Saturacion del Crecimiento acelerado post-pandemia y alta P - . P .
EVM L : unas 10 o 12 marcas” / “se registran mas de 60
Mercado competitividad de marcas en el segmento premium. -
marcas al afio
. . . . “quiere estar mucho mas informado... quiere saber el
Perfil del Consumidor Transicion de un comprador pasivo a un tutor d . .. Y q
PCI . : . B . . detalle» / “revisa la tabla nutricional” / “busca
Informado exigente que investiga formulas e ingredientes. . ”
productos un poco mas naturales
“ya no es un animal, netamente es un miembro mas” /
Humanizacién de la HUM Antropomorfizacién que impulsa el deseo de proveer “prefiere tener un perrito o gatito como hijo” / “no
Mascota una mejor calidad de vida (el animal como hijo). comen la calidad que deberian por darle prioridad a
sus hijos”
- . . . L, . “calidad de su proteina, que no tenga colorantes” /
Factores Decisivos de Importancia de los ingredientes, formulacion, origen B .«
. FDC-R - tamafio de la croqueta y componentes” / “tabla
Compra (Racionales) y tamafio de la croqueta. . o i
nutricional da indicio de calidad
Factores Decisivos de . “reputacion de marca... recomendacion de por medio”
Influencia del respaldo de marca, la promesa del ; e wa
Compra FDC-E . . / “respaldo de la empresa e histérico” / “promesas
: . empaque y la recomendacion profesional. . . . o
(Emocionales/Marketing) como piel brillante y digestion
Elasticidad frente a los costos debido a la “son muy sensibles... por 50 centavos pueden decidir”
Sensibilidad al Precio PRE saturacion, aungue justificada por el vinculo / “sigue existiendo prioridades en el hogar” / “no
emocional. cuestionan el precio, cuestionan si va a ser funcional’
“toma la decisién mas informada en el canal
Canales de Venta y CAN Relevancia del pet shop y veterinaria como punto de especializado” / “donde cierra la venta es en el local...

Asesoria

validacion final de la compra.

necesita validacion”
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Datos. Informacion tomada de las entrevistasDinamica y evolucion de
mercado (EVM)

Durante las entrevistas, los especialistas sefialaron que ahora compite un
mayor niamero de marcas premium en Guayaquil y ubicaron parte de ese cambio
en el periodo de pandemia. El estudio no recopil6 una serie histérica con la cual
comprobar esa evolucién; se trata de una apreciacion basada en su experiencia
profesional. No obstante, las respuestas permitieron reconocer asuntos concretos
para el comercio: amplitud y diferenciacion del surtido, disponibilidad del producto,

comunicacién y asesoria en el establecimiento.
El nuevo consumidor: informado y exigente (PCI - FDC-R)

Al ser consultado sobre el perfil actual del comprador, los especialistas
indicaron que las consultas incluyen con mayor frecuencia el origen de la proteina,
la ausencia de granos y la presencia de ingredientes funcionales. La comparacion
con afos anteriores procede de su experiencia y no de una medicion directa
aplicada a todos los compradores. Esta apreciacion plantea una cuestion que
debera contrastarse en investigaciones posteriores: si el consumidor consulta mas
informacion técnica, la comunicacidbn comercial necesita correspondencia

verificable con la formulacién del producto para no afectar la confianza.
La humanizacion como motor econémico (HUM — PRE)

Al tratar el tema de la humanizacion, los especialistas recordaron casos en
los que la alimentacién de la mascota mantuvo prioridad aun cuando el presupuesto
del hogar era limitado. También mencionaron compradores que cotejaban precio,
composicién y beneficios esperados antes de decidir. Estos testimonios muestran
situaciones reconocidas en la practica profesional. Sin embargo, las entrevistas no
permiten estimar qué proporcion de propietarios actia de esa manera ni cuanto

esfuerzo financiero representa la compra en Guayaquil.
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Canales de distribucién y comunicacion (CAN - FDC-E)

Las respuestas también distinguieron la funcion de cada canal. Las redes
sociales aparecieron como un primer espacio para conocer productos o formular
consultas. Sila duda no se resolvia, el comprador acudia, segun los entrevistados,
a tiendas especializadas o veterinarias. El estudio no reconstruy6 trayectorias
individuales de compra, de modo que esta secuencia debe entenderse como una

percepcion profesional y contrastarse con registros propios de cada canal.
Conclusiones Resultados cualitativos

Consideradas en conjunto, las entrevistas describen a compradores
expuestos a una oferta amplia de marcas que preguntan por ingredientes y
composicion nutricional y comparan el precio con el cuidado esperado para la
mascota. Los profesionales ubicaron el contacto inicial principalmente en redes
sociales y la resolucion de dudas en el establecimiento. Este material cualitativo
ayuda a interpretar los datos de la encuesta, aunque su alcance corresponde a la

experiencia de las personas entrevistadas.

Interpretacién de Hallazgos Relevantes (Cruce de Resultados Cuantitativos y
Cualitativos)

Se compararon los resultados de la encuesta con los temas identificados en
las entrevistas. La encuesta ubicé salud e integracion familiar dentro de un mismo
componente. Al conversar sobre la prioridad concedida al alimento, los especialistas
recurrieron a la humanizacion para explicar sus observaciones. Se utilizé esa
correspondencia como apoyo interpretativo. Cada fuente conservo, sin embargo,
una funcion propia: los relatos no constituyeron otra medicion estadistica del

componente.

Los especialistas abordaron el vinculo familiar con la mascota junto con el
precio, los ingredientes, la reputacion de marca y la orientacién recibida. Segun sus
testimonios, el afecto intervenia dentro de la evaluacién del producto y no como un

criterio separado. La pauta de entrevista no solicitaba escenarios de pago para
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distintos niveles de apego. El material obtenido explica como entendian la eleccion;

la variacion en la disposicion a pagar quedo fuera de la medicion.

Entre las practicas que aparecieron en las entrevistas estuvieron: revisar
etiquetas, preguntar por la fuente de proteina y buscar formulaciones especificas.
Estos temas guardan relacion con la composicion nutricional, el precio y la
recomendacion veterinaria incluidos en el componente cuantitativo. Tal vinculo
orientd nuestra lectura de la matriz. La encuesta no midié cuantos de los 307

participantes realizaban esas acciones ni con qué frecuencia.
Perfiles del consumidor de alimento premium para mascotas

A partir de estos resultados obtenidos, se identificaron distintos perfiles de
consumidores de alimentos premium para mascotas, considerando los factores que
influyen en su decision de compra. Por medio de la triangulacion de la matriz de
componentes rotados Tabla 16 y la codificacion de las entrevistas reflejada en la
Tabla 17, se proponen varios perfiles. Los dos componentes obtenidos en el andlisis
de componentes principales como la dimension racional — comercial de compra con
un 43,41% de la varianza y la dimension de humanizacién y vinculo emocional con
un 38,99% de la varianza, se utilizaron como ejes de referencia y los cédigos de las
entrevistas extraidos (PCIl, HUM, FDC- R, FDC-E, PRE, CAN), permitieron detallar

el contenido de cada perfil.
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Tabla 18

Perfiles del consumidor: cruce de dimensiones cuantitativas y codigos

cualitativos
Dimension
Racional- Dimension de Codigos
Perfil Comercial Humanizacion asociados Evidencia cualitativa
Tutor "quiere estar mucho mas informado...
Premium HUM, PCI,  quiere saber el detalle" / "ya no es un
Exigente Alta Alta FDC-R animal, netamente es un miembro mas"
Tutor
Afectivo HUM, "son muy sensibles... por 50 centavos
Sensible al PRE, pueden decidir" / "prefiere tener un perrito o
Precio Baja Alta FDC-E gatito como hijo"
Comprador "toma la decisién mas informada en el
Funcional- FDC-R, canal especializado" / "calidad de su
Informado Alta Baja CAN proteina, que no tenga colorantes"
Comprador
de "donde cierra la venta es en el local...
Conveniencia Baja Baja CAN, EVM necesita validacion"

Datos. Elaboracién propia a partir de los datos de Tabla 16 y Tabla 17

Perfil 1. Tutor Premium Exigente

Este perfil relne cargas altas en nuevas dimensiones, engloba la
preocupacion por la salud y el bienestar de la mascota propia del elemento de la
humanizacion debido a que mantiene una evaluacion activa de los atributos técnicos
y comerciales como la composicion nutricional, reputacion de marca,
recomendacion veterinaria que es propia del componente racional-comercial. Los
especialistas del sector que fueron entrevistados destacaron este comportamiento
al sefialar la transicion hacia un comprador que observa la tabla nutricional y busca
productos mas naturales. Los participantes de 22 a 29 afios y la frecuencia de

compra quincenal que reflejaron en la muestra son compatibles con este perfil.
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Perfil 2: Tutor Afectivo Sensible al Precio

Este perfil presenta una alta carga en la humanizacién, pero contiene una
evaluacion menos sistematica de los atributos técnicos que tiene el producto. Su
decision recae mas sobre la reputacién de marca o promesas del empaque como,
por ejemplo, beneficios de pelaje brillante o buena digestion a que un analisis
detallado de los ingredientes del producto. Al mismo tiempo el vinculo afectivo no
elimina del todo la sensibilidad al precio, segun lo expuesto por los especialistas del
sector de mascotas, estas decisiones podian modificarse por diferencias pequefas
en el costo, incluso por diferencias pequefias en el costo incluso en compradores

con fuerte apego afectivo declarado.
Perfil 3: Comprador Funcional - Informado

Este perfil establece una carga alta en la dimension racional — comercial, ve
el alimento premium como decision de compra racional entre calidad, precio, marca
y recomendacion del veterinario, mas que una expresion de afecto. Su eleccion se
sustenta en criterios objetivos y se valida en el canal especializado antes de
concretar una compra. El vinculo con la mascota en términos de nucleo familiar no

se plantea en este caso, sino que se resguarda en el desempefo del producto.
Perfil 4: Comprador de Conveniencia

Este perfil aglomera a quienes muestran cargas bajas en ambas
dimensiones. La eleccion se asocia mas con la disponibilidad del producto y el
habito de compra, principalmente en supermercado sin mayor indagaciéon ni un
fuerte vinculo declarado entre la mascota y propietario. Elige marcas mas

posicionadas como NutraPro y Royal Canin.

La tipologia complementa los resultados de analisis principales, ya que
permite reconocer posibles perfiles de compradores a partir de las dimensiones

identificadas y de las experiencias de los profesionales entrevistados.
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Capitulo 4

Conclusiones y Futuras lineas de Investigacién

Conclusiones del Estudio

Para responder al objetivo general se examin6é la matriz rotada. Un
componente reunié vinculo familiar y preocupacién por la salud; el otro concentré
composicién nutricional, precio, experiencia previa, recomendacién veterinaria y
reputacion de marca. La descripcion de la muestra afiadié dos resultados: las
personas de 22 a 29 afos representaron el 58,96 %, y NutraPro y Royal Canin
fueron las marcas con mas menciones. Estas asociaciones corresponden a las

respuestas analizadas y no demuestran que un criterio aislado determine la compra.

La discusion de los resultados retomd cuatro conceptos del marco teérico:
humanizacion, calidad percibida, comportamiento del consumidor vy
premiumizacioén. El cuestionario y las entrevistas aportaron informacion de caracter
afectivo, social, econémico y comercial. Las dos dimensiones retenidas en el
analisis de componentes representaron el 82,41 % de la varianza de los items. Esta
proporcion resume la estructura estadistica hallada; no constituye evidencia de
causalidad. Como el presupuesto familiar no se midi6, tampoco es posible inferir

cambios en su distribucion.

Recomendaciones

Fabricantes e importadores pueden utilizar estos resultados para cotejar sus
publicaciones digitales con el material informativo disponible en los
establecimientos. Una revision de este tipo deberia abarcar la fuente de proteina, la
composicién declarada y los beneficios autorizados. Si se dispone de registros
confiables de atencion y venta, también seria posible seguir las consultas, las
conversiones y las recompras. Esos datos permitirian verificar la continuidad del

contenido informativo durante el proceso de compra.

El 30,29 % de los participantes identifico a los establecimientos

especializados como su canal habitual. Para ese espacio de compra se propone
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una capacitacion centrada en tres tareas del personal: leer las etiquetas, explicar la
composicion del alimento y diferenciar informacion comercial de una afirmacion
clinica. Las consultas sobre enfermedades y dietas terapéuticas corresponden al

profesional veterinario indicado en el protocolo de atencion.

En el caso de las clinicas veterinarias, el cuestionario registré un 6,19 % de
compras habituales. Las entrevistas les atribuyeron, ademas, una funcién vinculada
con la confianza: los propietarios valoraban la recomendacion profesional. Una
alianza con las marcas tendria que sostenerse en informacion nutricional verificable.
El estudio no incluyé una medicion del efecto de esa recomendacién sobre la

compra final.
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Futuras lineas de investigacién.

Una linea posterior consiste en estimar elasticidades precio y cruzadas entre
alimentos premium, super premium, BARF y productos liofilizados. Para ello se
necesitarian registros de precios y cantidades observados en el mercado

ecuatoriano.

Otra posibilidad es realizar seguimiento longitudinal a compradores de
Guayaquil. Este disefio permitiria observar cambios en compra y lealtad de marca

durante periodos de inflacidn, contraccion o recuperacion economica.

También conviene estudiar por separado el segmento felino. La frecuencia
de reposicion, el volumen adquirido, los criterios nutricionales y la fidelidad podrian
compararse posteriormente con los resultados obtenidos para compradores de

alimento canino.

Ademas, se propone validar estadisticamente la tipologia de perfiles del
consumidor que se plante6 en el Capitulo 3, mediante un analisis de conglomerados
gue se aplique sobre los puntajes factoriales de las dos dimensiones establecidas
en el andlisis de componentes principales, este analisis podria determinar cuantos
grupos emergen efectivamente de los datos y el tamaiio relativo de cada uno dentro
de la muestra, que son aspectos que el presente estudio no establece al tratarse de

una propuesta interpretativa basado de resultados cuantitativos y cualitativos.
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Anexos

Instrumentos de recoleccién y guia de observacion directa

Fase cuantitativa (400 encuestas)

Encuesta: Comportamiento de compra de alimentos premium para mascotas
en la ciudad de Guayaquil.

Los datos solicitados en este formulario se utilizaran en el trabajo de titulacion
sobre compra de alimentos premium para mascotas en Guayaquil. El formulario no
pide el nombre ni otra informacién que identifigue a quien responde. Una vez
reunidas las respuestas, el analisis se efectuara sobre resultados agregados y
Gnicamente para los fines de esta investigacion.

En las preguntas siguientes usamos la expresion «alimento premium» para
referirnos a un producto que suele tener un precio mayor que las alternativas
convencionales. La denominacion también toma en cuenta la declaracion de
ingredientes seleccionados, una formulacion especializada o beneficios adicionales
para la mascota.

Responda considerando la mascota cuya alimentacion conoce o gestiona

principalmente.

Seccion A. Preguntas de seleccion

1. Indique su respuesta en cada afirmacion

Condicion Si No

Reside actualmente en la ciudad de Guayaquil. O O

Tiene actualmente perro o gato. O O

Participa en la decisién o compra del alimento para su 0 0
mascota.

Ha comprado alimento premium para su mascota durante los 0 0

ultimos tres meses.

Si respondié “No” en alguna afirmacién, finalice la encuesta.
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Seccion B. Perfil del consumidor y de la mascota
2. Género
Masculino

Femenino
Otro

3. Edad

e 22 a29afos
e 30 a 39 afios
e 40 a 49 afos
e 50 a 55 arfios

4. Ingreso mensual aproximado del hogar

e Menos de USD 500

e De USD 500 a USD 999

e De USD 1.000 a USD 1.499
e De USD 1.500 a USD 2.999
e USD 3.000 0 mas

5. ¢ Sobre qué tipo de mascota respondera?

Perro
Gato

Seccién C. Humanizaciéon y vinculo con la mascota

6. Indique su nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones

Escala: 1 = Totalmente en desacuerdo; 2 = En desacuerdo; 3 = Ni de acuerdo ni
en desacuerdo; 4 = De acuerdo; 5 = Totalmente de acuerdo.

Afirmacién 1 2 3 4 5

Considero a mi mascota como un miembro de mi

. [ I I I O I A
familia.

Me preocupa profundamente la salud y el bienestar de
mi mascota.

Modificaria mis planes personales para atender las
necesidades de mi mascota.
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Procuro brindarle productos que contribuyan a mejorar
su calidad de vida.

Secciéon D. Comportamiento de compra
7. ¢, Cudl es la principal marca de alimento premium que compra

actualmente?

e NutraPro
e Purina Dog Chow / Cat Chow
e ProCan/ ProCat

e Avant
e GoldeN
e Otra:

e No recuerda la marca

0o

. ¢,D6énde compra habitualmente el alimento premium?

Seleccione una sola opcién.

e Tienda especializada o pet shop

e Clinica o consultorio veterinario

e Supermercado o hipermercado

e Pagina web o aplicacién de entrega
¢ Redes sociales

e Distribuidor directo

e Otro:

Seccién D. Comportamiento de compra (continuacion)

9. ¢Con qué frecuencia compra alimento para esta mascota?

e Semanalmente

e Cada 15 dias

¢ Mensualmente

e Cada dos meses

¢ Con menor frecuencia

e Cuando se termina, sin una frecuencia definida

10. Considerando Unicamente a esta mascota, ¢cuanto gasta

aproximadamente al mes en alimento?

e Menos de USD 20
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e De USD 20 a USD 49

e De USD 50 aUSD 99

e De USD 100 a USD 149
e USD 150 0 mas

Seccion E. Factores de decisién de compra
11. Indique qué tan importante es cada factor al elegir un alimento premium

Escala: 1 = Nada importante; 2 = Poco importante; 3 = Moderadamente
importante; 4 = Importante; 5 = Muy importante.

Factor 112 3|45

Composicién nutricional e ingredientes. O o|o|o|d
Recomendacion del veterinario. 0 I i I O o R B

Precio del producto. 1 O Y A

Reconocimiento y reputacion de la marca. 0 A
Experiencias anteriores con la marca. 0 O B A
Beneficios observadosnfgszioleud y el bienestar de la ololololo

Seccioén F. Disposicion a pagar
12. ¢ Cuanto mas estaria dispuesto a pagar por un alimento que ofreciera

beneficios nutricionales comprobables para su mascota?

e No pagaria un precio adicional

e Hasta 5 % adicional

e Entre 6 %y 10 % adicional

e Entre 11 % y 20 % adicional

e Mas de 20 % adicional

e Dependeria de la recomendacion del veterinario
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Seccion G. Influencia digital
13. ¢Ha comprado alguna marca de alimento premium después de verla
recomendada en redes sociales?
e Si
e No
e No recuerda

Gracias por su participacion.

Fase cualitativa
Guia de preguntas para entrevista
"Buenos dias/tardes. Somos estudiantes de Mercadotecnia de la UCSG y estamos
realizando nuestra tesis sobre como las personas en Guayaquil deciden qué
alimento premium comprar para sus mascotas. Nos gustaria conocer su

experiencia personal.”

Bloque 1: Tendencias del mercado

1. Desde su experiencia, ¢como describiria el crecimiento del mercado de
alimentos premium para mascotas en Guayaquil los ultimos afios?

2. ¢Qué cambios ha notado en el perfil del comprador de alimentos premium
para mascotas en Guayaquil? ¢ Quién compra hoy comprado a hace 3
anos?

3. ¢Considera que la humanizacion de las mascotas, tratarlas como miembros
de la familia, ha impactado en la demanda de alimentos premium? ¢De qué

manera?

Bloque 2: Factores de decision de compra
4. En su experiencia, ¢cudles son los factores que influyen que un propietario
elija un alimento premium sobre un estandar?
5. ¢Qué peso tiene el precio en la decision de compra de este segmento?
¢ Los consumidores guayaquilefios son sensibles al precio dentro del rango

premium?

86



6. ¢Qué marcas premium tienen mayor aceptacion en el mercado actualmente

y a que se atribuye esta preferencia?

Bloque 3: Preguntas por perfil
Perfil A (Médico Veterinario):

7. Enlos casos en que recomienda una marca especifica de alimento
premium, ¢con qué frecuencia ocurre y qué elementos toma en cuenta para
formular la recomendacion?

8. ¢Qué suele hacer el cliente después de recibir una recomendacion
veterinaria: acepta la marca indicada o la contrasta con su precio y con
informacion obtenida en redes sociales?

Perfil B: personal que trabaja en establecimientos especializados

9. Durante la atencién en el punto de venta, ¢ qué informacion pide el cliente
antes de decidir la compra de un alimento premium?

10. ¢ Qué elementos del producto, como precio, ingredientes, empaque u origen
generan mas conversacion o duda en el proceso de compra?

Perfil C (Marketing):

11. ¢/ Qué estrategias de comunicacion han resultado mas efectivas para
posicionar en el mercado el alimento premium para mascotas en el
mercado guayaquileiio?

12. ¢ Qué rol juegan las redes sociales y los influencers en las estrategias de
las marcas premium en Guayaquil?

Cierre

13. ¢ A través de que canal de venta considera que el propietario toma la
decision de compra mas informada y por qué?

14. ;Considera que el nivel de ingresos del propietario es determinante para
elegir alimentos premium, o el vinculo emocional con la mascota puede

superar esa barrera econémica?

87



"Muchas gracias por su tiempo y por compartir su experiencia. Toda la informacion
sera tratada de forma confidencial y utilizada exclusivamente para esta

investigaciéon académica."
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