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RESUMEN

El proyecto que se aborda en el presente documento busca explorar la factibilidad de
mercadoldgica y financiera para introducir un suplemento alimenticio para mascotas, mas
en especifico perros y gatos el cual brinde los beneficios de reforzar el sistema
inmunologico, mejorar la salud digestiva lo cual derive en mejor absorcion de nutrientes
para que la mascota esté mas fuerte y sana, asi como en una menor fermentacion de los
alimentos ingeridos lo cual que se percibe como heces mas firmes y con menor olor.
También se abarca una investigacion de mercados para obtener informacion importante
tanto de expertos en salud animal (veterinarios, criadores, rescatistas, etc.) asi como de
duefos de mascotas para encontrar los elementos clave alrededor de la alimentacién de las
mascotas, los principales problemas y necesidades que existen en cada etapa de su
desarrollo, las costumbres que existen alrededor de la visita al veterinario, compra de
suplementos alimenticios, canales de comercializacibn mas populares y gasto promedio

mensual en productos para mascotas.

PALABRAS CLAVE
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Introduccion.

El mercado para alimento para mascotas presenta es una tendencia que va en crecimiento
en todo el mundo, esto debido a un cambio de consciencia que poco a poco ha ido
experimentando el ser humano lo cual se traduce en una humanizacion de las mascotas ya
que éstas han dejado de ser un simple animal sino que para sus duefios éstas son un
miembro més de la familia al cual se le brindan los cuidados mismos que se tienen con algun
otro miembro de la familia como lo es: el cuidado de la alimentacion, preocupacion por su
salud al llevarlos a visitas recurrentes al veterinario ya sea para consulta o para sesiones

estéticas como bafarlos o cortes de pelo.

El proyecto que se aborda en el presente documento busca explorar la factibilidad de
mercadoldgica y financiera para introducir un suplemento alimenticio para mascotas, mas
en especifico perros y gatos el cual brinde los beneficios de reforzar el sistema
inmunolégico, mejorar la salud digestiva lo cual derive en mejor absorcion de nutrientes
para que la mascota esté mas fuerte y sana, asi como en una menor fermentacion de los
alimentos ingeridos lo cual que se percibe como heces mas firmes y con menor olor.
También se abarca una investigacidon de mercados para obtener informacion importante
tanto de expertos en salud animal (veterinarios, criadores, rescatistas, etc.) asi como de
duefios de mascotas para encontrar los elementos clave alrededor de la alimentacion de las
mascotas, los principales problemas y necesidades que existen en cada etapa de su
desarrollo, las costumbres que existen alrededor de la visita al veterinario, compra de
suplementos alimenticios, canales de comercializacibn mas populares y gasto promedio

mensual en productos para mascotas.

Por ultimo se realiza un analisis de los resultados de la investigacién asi como los
planes y breve descripcion de los pasos que se llevaran a cabo para la produccion,

lanzamiento al mercado y comercializacion del producto a desarrollar.



1 Capitulo I

1.1 Antecedentes del proyecto de emprendimiento.

Nuestra empresa “Cuidado para Mascotas SA de CV” fue fundada apenas en Julio de 2014
con el proposito de desarrollar complementos alimenticios para las mascotas nuestro primer
producto, aun en fase de desarrollo, es un polvo que se esparce en la comida de los perros
y los gatos, el cual cuenta con probidticos y fibra prebiotica lo cual les ayuda a mejorar su
salud nutrimental, a absorber més eficientemente los nutrientes de los alimentos lo cual
coadyuva a tener un sistema inmunoldgico mas fuerte, pelaje mas brilloso, un cuerpo mas

saludable y que las heces tengan menor olor y consistencia mas sélida.

Tal y como se menciona, el producto, sin nombre aun, se encuentra en fase de
desarrollo y lo que se pretende realizar mediante éste proyecto es obtener las
especificaciones que debe de tener para reformularlo y generar un producto perfeccionado,
asi como la pirdmide de posicionamiento para generar el branding y nombre de la marca asi
como la presentacién y precio que debera de tener para con base en eso, establecer los
costos limites a los que nos debemos de sujetar y evaluar si es viable financiera y

mercadolégicamente.

“Segln la Organizacion Mundial de Gastroenterologial, los probiéticos son
microorganismos vivos que, cuando se ingieren en las cantidades adecuadas, pueden
aportar beneficios para la salud de quien los consume. Se trata de bacterias o levaduras
que estan presentes en alimentos, medicamentos o suplementos dietéticos.

[...] se utilizan con mas frecuencia los pertenecientes a las especies
Lactobacillus y Bifidobacterium, siendo los primeros los que mas se han empleado durante
afos para la conservacion de alimentos mediante la fermentacion, como es el caso de la
leche al fermentarse para producir yogurt. Sin embargo, desde el punto de vista cientifico
y estricto, el término probidtico debe reservarse para aquellos microorganismos vivos que

han demostrado su beneficio para la salud. (Bernacer, 2015)

1 http://www.webconsultas.com/dieta-y-nutricion/dieta-equilibrada/alimentos-funcionales/prebioticos-y-
probioticos/diferencia-3171



http://www.webconsultas.com/dieta-y-nutricion/dieta-equilibrada/alimentos-funcionales/prebioticos-y-probioticos/diferencia-3171
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Los prebidticos son compuestos que el organismo no puede digerir, pero que tienen
un efecto fisiologico en el intestino al estimular, de manera selectiva, el crecimiento y la
actividad de las bacterias beneficiosas (bifidobacterias y lactobacilos). Se trata de un tipo de
hidratos de carbono (una “fibra especial”) presentes en algunos alimentos que, pese a que
nuestro sistema digestivo no es capaz de digerir, son fermentados en el tracto
gastrointestinal y utilizados como “alimento” por determinadas bacterias intestinales
beneficiosas. Los prebioticos mas estudiados son dos: la inulinay
los fructooligosacaridos (conocidos también como FOS), y pueden aparecer de forma
natural en algunos alimentos o ser afiadidos por el fabricante para dotar al alimento de

beneficios concretos”.

En la industria agricola, especialmente en los criaderos de vacas, un tema muy
caracteristico es el olor de las heces de éstos animales, lo cual no es algo agradable para
las personas que viven alrededor de las granjas donde se crian estos animales, sin contar
gue los gases de los mismos deshechos son contaminantes al medio ambiente.

Existe en Canada un producto basado en probidticos que ayuda a disminuir el olor

provocado por las heces hasta en un 80%.

Mis socios Iru Flores, Diego Mildn y yo nos enteramos de la existencia de dicho
producto canadiense a finales del afio 2014 ya que una de las empresas hermanas de mi
socio se encuentra creando una solucién similar pero ésta para la industria porcina y avicola.
Debido a que el sistema digestivo de los puercos, y de los perros es muy similar al de los
humanos, nos vino la idea de que un producto con dichas caracteristicas y beneficios
enfocado para el mercado industrial también podria funcionar y beneficiar al mercado de
consumo, especialmente hablando del mercado de las mascotas, e incluso que podria ser
mejorado para satisfacer necesidades de la salud de las mismas, mas en especifico a los

perros y gatos para brindar asi mayor tranquilidad a sus duefios.

Para satisfacer las necesidades basicas de la salud digestiva de las mascotas se
penso6 en un producto que estuviera basado tanto en probidticos como en prebioticos con la
posible inclusién de algun otro ingrediente como pudieran ser: vitaminas, acidos grasos

omega3, saborizantes, etc. para brindar un gran beneficio y mas aun para tener asi una
3



solucion integral que solucione mas de una necesidad del mercado, claro esta que dichas

necesidades se tenian que determinar mediante una investigacion de mercados para

obtener el sentir y pensar real de los compradores potenciales asi como el de los

especialistas en el ramo (veterinarios, criadores, rescatistas, entre otros).

Después de comenzar a sondear el mercado y buscar informacion en internet y en

bases especializadas se encontraron tres evidencias bésicas para determinar que en el

alimento para mascotas (perros y gatos) hay una gran oportunidad de mercado:

1. Necesidad de duefios de perros y gatos de niveles socioecondémicos C hasta A/B

(basado en los criterios del AMAI? en lo que respecta a los indicadores de niveles de
ingresos, cantidades de autos, niveles maximos de estudios, destinos frecuentados
para vacacionar y numero de autos) del area metropolitana de Guadalajara con los
que se tuvo oportunidad de conversar con quienes se abordd el tema de las
mascotas, sus principales necesidades alimenticias, los productos que se adquieren
para consumo de las mismas, asi como los puntos de venta donde se adquiereny la
razon de la compra, si es por recomendacion del veterinario o de algun conocido, o

porque se anuncia en algin medio de comunicacion tradicional o redes sociales, etc.

El comin denominador en las conversaciones fue que la salud nutrimental de las
mascotas es una parte vital para las duefios de las mismas ya que esto es un factor
importante en la salud general del “compafiero” (como muchos se refieren a su perro
0 a su gato); asi mismo las personas que viven en lugares pequefios (por ejemplo un
departamento o una casa sin jardin grande) manifestaron que el olor y la consistencia
de las heces si representa un problema, ya que de no asearse de manera rapida

puede ocasionar que toda la casa o departamento se impregne de dicho olor.

Otra evidencia fue que las personas con las que se platicO manifestaron gastar
alrededor de entre 500 y 700 pesos al mes en alimento para sus mascotas y
concluyeron que estarian dispuestos a invertir entre 100 y 200 pesos mas al mes por

un producto que ayude a eliminar el olor de las heces y que a su vez les brinde otros

2 Criterio AMAL Fuente: “Los Niveles Socioecondémicos y la distribucion del gasto” por Heriberto Lopez Romo, Mayo

2010



beneficios extra a sus mascotas como mejorar la salud nutricional, disminuir la caida
de pelo, entre otros. Cabe mencionar que éstos resultados no eran concluyentes ni
cualitativa ni cuantitativamente hablando y era necesario realizar un estudio de
mercado formal, pero al tener cierta tendencia y coincidencia en dichas respuestas
de 4 personas diferentes se logro vislumbrar un camino inicial o un patron que
apuntaba a qué en el mercado de los alimentos para mascotas en México hay una

oportunidad clara de negocio.

2. “El mercado de alimento para mascotas en México en 2014 era de mas de 30,000
millones de pesos ($2,307M USD)3 y se espera que tenga un crecimiento promedio
de més del 11.8% desde 2014 hasta 2019 comparado con el mercado de Estados
Unidos cuyo tamafio en 2014 fue de $22,118M USD con un crecimiento esperado de
4.0% en promedio por afio desde 2014 hasta 2019”4, (Euromonitor Internacional-
Ene’15).

Dichas cifras coinciden con las que muestra legiscomex®(2014) donde en su articulo
“Mascotas en México: un mercado de mas de USD2,222 millones” publicado en
Marzo de 2014 indican que basados en varias entrevistas realizadas a expertos en
el mercado como Federico Porras gerente de Dangu Pet Hotel, Murry Tawill
presidente de +Kota y Alejandro Ahuad director general de Petco México, el valor del

mercado para mascotas en México es de aproximadamente USD2,222 millones,

Este dato nos indica que el mercado de alimentos en México sigue creciendo y es un
buen momento para entrar en él ya que seguira creciendo a un buen rate comparado
con el mercado de Estados Unidos que aunque se espera que crezca, el mercado ya
estda mucho mas estabilizado y las participaciones se las reparten entre los actores

gue ya se encuentren compitiendo. En cambio en México, con dicha tasa del 11.9%

3 Basado en una conversion de 13 MXN =1 USD

4 SegUn cifras y estimaciones de Euromonitor (Enero 2015)

5 http://www.legiscomex.com/BancoConocimiento/M/mascotas-mexico-un-mercado-de-mas-de-usd2222-millones-
virginia-perez-actualizacion/mascotas-mexico-un-mercado-de-mas-de-usd2222-millones-virginia-perez-
actualizacion.asp?CodSubseccion=493&numarticulo=&CodSeccion=205
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promedio esperado por afio hasta el 2019 da lugar a que puedan entrar nuevos

actores y cautivar mercado nuevo e incluso parte del que ya esta cubierto.

3. “La poblacién de perros y gatos en México actualmente es de mas de 34 millones, de
los cuales alrededor de 26 millones son perros (76%) y 8 millones son gatos (24%) y
se espera que para el 2019 se tenga una poblacion de casi 52 millones entre perros
(80%) y gatos (20%), es decir, un crecimiento del 49% en cinco afios donde la
poblacién de perros crece a mayor velocidad que el de los gatos”® (Euromonitor

Internacional- Ene’15).

De acuerdo con Alejandro Ahuad, director general de Petco México “el aumento del
consumo se debe a una mayor concienciacién y conocimiento por parte de los

duefios de las mascotas”’. (Legiscomex, 2014).

Asi mismo, un articulo en la pagina web del Financiero indica que “El cambio en la
conciencia demogréafica en México registrado en los ultimos afios, con una menor
tasa de natalidad, ha impulsado una tendencia a la compra o adopcién de mascotas”
y explica que “la adquisicién de animales de compafiia para adultos mayores o nifios,
y la proliferacion de mascotas en las familias o en los matrimonios y parejas que no
quieren tener hijos y optan por un perrhijo, ha impulsado una industria de alimento
procesado, que alcanza una penetracién del 93 por ciento, segun datos de Mars
Petcare™. (El Financiero, 2014).

Aunque tal vez no el 100% de la poblacién de perros y gatos sean animales
domeésticos 0 mascotas y exista cierto porcentaje que viva en las calles o que vivan
en hogares de niveles socioeconémicos que no invierten en alimento para mascotas

0 que simplemente no es una de sus prioridades, las estimaciones de crecimiento

® Segun cifras y estimaciones de Euromonitor

7 http://www.legiscomex.com/BancoConocimiento/M/mascotas-mexico-un-mercado-de-mas-de-usd2222-millones-
virginia-perez-actualizacion/mascotas-mexico-un-mercado-de-mas-de-usd2222-millones-virginia-perez-
actualizacion.asp?CodSubseccion=493&numarticulo=&CodSeccion=205

8 http://www.elfinanciero.com.mx/empresas/asciende-a-mas-de-15-mil-mdp-el-mercado-de-alimentos-para-
mascotas.html
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también brindan una evidencia y un panorama que nos hace concluir nuevamente
que hay un mercado el cual va en crecimiento y que tiene necesidades que se pueden

cubrir y por ende generar negocio con base en eso.

1.2 Datos preliminares.

Los probiéticos generan 3 efectos principales al ingerirse:

¢ Nutricional: Contribuye en el equilibrio de la micro flora de la mascota lo cual influye
en la biodisponibilidad, sintesis o absorcion de nutrientes "aprovechamiento de su

alimento".

¢ Inmunoldgico: La principal linea de defensa de las mascotas también es el intestino
donde su flora bacteriana funciona como antibiético microbiano y a su vez ésta

estimula o influye en el sistema inmunoldgico de la mascota.

e Digestivo: Si la condicién de la micro flora es ideal, habr& menor produccion de
toxinas y menor fermentacibn de los residuos producidos por las proteinas
consumidas por la mascota; lo cual influird en el movimiento intestinal, consistencia

de las heces y menor olor en sus evacuaciones.®

Dichos efectos a su vez se traducen en beneficios mas palpables en la salud de las

mascotas:

Se estuvieron revisando varias paginas especializadas en el mercado de las mascotas en
México, Estados Unidos y Canada, y tras encontrar que los articulos mas interesantes
referenciaban sus cifras histéricas, actuales y prondsticos en datos de la empresa
Euromonitor International se recurrié a obtener informacion directamente de la fuente en la

gue se basan la mayoria de los articulos revisados.

® Fuente: L.N. Iru Flores Fuentes especialista en nutricion y en alimentos funcionales basados en probidticos



De Euromonitor International se obtuvieron diversas cifras que engloban el cuidado de las
mascotas (Pet Care), mas en especifico Alimento para Mascotas (Pet Food) para México,

Estados Unidos y Canada.

En México el mercado de alimentos para mascotas en 2014 fue de 33.8 mil millones de
pesos con un crecimiento anual con respecto al 2013 de 25% en comparacion con Estados
Unidos que fue de 22.1 mil millones de ddélares con un crecimiento afio con afio de 3.2%, y
con Canadéa cuyo mercado es de 1.9 mil millones de délares canadienses, esto es, 4.1%

mayor que en el 2013.

De acuerdo a los prondsticos de Euromonitor International el mercado en México en 2019
sera de 59.3 mil millones de pesos, esto es un crecimiento promedio por afio de 11.9%
desde 2014, esto es un crecimiento considerable si se compara con la tendencia de Estados
Unidos que crecera a razén de 4% anual para que en 2019 sea de aproximadamente 26.9
mil millones de ddlares mientras que el mercado de alimentos para mascotas en Canada se
espera que sea de 2.4 mil millones de ddélares canadienses, es decir, un crecimiento
promedio anual del 4.4% desde 2014.

Histéricos - ($B) Pronésticos - ($B)

2009 | 2010 | 2011 2013 2014 2016 2017

Mexico - MXN mn 15.7 17.7 19.8 23.6 27.1 33.8 38.0 42.7 47.8 53.3 59.3

Canada - CAD mn 1.6 1.7 1.7 1.8 1.8 1.9 2.0 2.1 2.2 2.3 2.4

USA - US$ mn 19.8 19.7 203 20.6 214 22.1 23.1 24.0 25.0 25.9 26.9

Tabla 1. Tamafio de mercado de alimento para perros y gatos en México, Estados Unidos
y Canada en moneda local en miles de millones de 2009 a 2019. (Euromonitor

Internacional- Ene’15)



Historicos - (%) Prondsticos - (%)

2009-10 2010-11 | 2011-12 | 2012-13 | 2013-14 2014-15 2015-16 2016-17 | 2017-18 2018-19

Mexico - MXN mn 12.6 11.9 19.3 14.9 25.0 12.4 12.3 11.9 11.5 11.3
Canada - CAD mn 3.4 3.4 3.3 3.4 4.1 4.5 4.4 4.4 4.3 4.2
USA - US$ mn - 03 3.0 1.7 3.8 3.2 4.3 4.1 4.0 3.9 3.8

Tabla 2. Porcentaje de crecimiento anual (historico y pronosticado) del mercado de
alimento para perros y gatos en México, Estados Unidos y Canada desde 2009 hasta el

2019. (Euromonitor Internacional- Ene’15)

Mercado Alimento para mascotas por pais -
en moneda local (miles de millones)
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@ \exico - MXN mn @ Canada - CAD mn USA - USS mn

Grafica 1. Tendencia de crecimiento (desde 2009 hasta 2019) del mercado de alimento
para perros y gatos en México, Estados Unidos y Canada en miles de millones de la
moneda local. (Euromonitor Internacional- Ene’15)

La poblaciéon de mascotas (sélo perros y gatos) en México hasta 2014 era de 34.7
millones, de los cuales 26.4 millones eran perros y 8.3 millones gatos, dicho nimero se
estima que crezca para el afio 2019 a 51.7 millones (41.5 millones — perros, y 10.2 millones
— gatos), segun cifras de Euromonitor International. Cabe destacar que en el mismo afio se
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contaba con un total de 30.3 millones de hogares y una poblacién de 118.8 millones de
habitantes, lo cual nos arroja que existe un promedio de 3.9 habitantes por hogar asi como
un promedio de 1.1 mascotas por hogar, lo cual parece razonable si se considera que
aunque hay hogares que no cuentan con mascota existen sin embargo otros que cuentan

con hasta 4 o 5 perros o gatos.

Estos datos se alinean un poco con datos obtenidos de otras fuentes como el diario
“El Informador”10 de Jalisco del 2010 (que a su vez basa su informacion en datos del INEGI),
lo cual dice que en México existen alrededor de 23 millones de perros y gatos, de los cuales
18 millones son perros y 5 millones son gatos, de éstos sélo el 30% vive en hogares y el
resto en la calle. También dice que la cantidad de hogares en México es de 24.4 millones.
Lo importante es que la relacion entre el total de perros y gatos comparado con el total de
hogares en México arroja una relacién de 0.94 animales por hogar, lo cual esta cercana a

la relaciéon obtenida de Euromonitor International del 1.1.

Basados en las cifras de la tabla 3, se espera que la razon de crecimiento de la
poblacién de perros en México desde 2014 hasta 2019 sea de un promedio anual de 9.5%

mientras que la de gatos sea del 8.3%.

Histdricos - (M) Pronésticos - (M)

2008 2009 2016 2017
Perros

1725 17.9 182 202 221 243 264 289 31.7 348 382 415
Gatos

70 72 14 15 1.7 79 83 86 9.0 94 98 102
Total

246 250 256 27.7 29.8 322 347 37.5 406 44.1 480 51.7

Tabla 3. Poblacidon de perros y gatos en México desde 2008 (historicos y pronosticos)

hasta 2019 (Euromonitor International — Ene’15)

10 hitp://www.informador.com.mx/tecnologia/2010/224780/6/poblacion-de-perrosy-gatos-en-mexico-la-mas-grande-de-
al.htm
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Gréfica 2. Poblacién de perros y gatos desde 2008 hasta 2019 (Euromonitor Internacional
— Ene’15)

1.3 Oportunidades basadas en necesidades del mercado.

Las personas gue cuentan con una mascota en casa son por lo general familias pequefias,
parejas que aln no cuentan con hijos o incluso personas que viven solas y en su mascota
tienen a un compafiero que les ayuda a mitigar su soledad.

Asi como ya se observé que una de las razones por las que el mercado de alimentos para
mascotas ha ido creciendo asi como la poblacion de perros y gatos es porque las personas
poco a poco sienten mayor necesidad de tener una mascota y lo que dicha mascota significa
para ellos es casi lo que significa un familiar, entonces asi como nos preocupamos por la
salud de nuestros familiares, la preocupacion por la salud de las mascotas es importante

también.

“La salud intestinal es una de las 10 razones principales del porque los duefios llevan a

sus mascotas al veterinario. Todos los dias veo gatos y perros con una salud intestinal
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deteriorada” se menciona en la pagina americana de cuidado para mascotas “Dr.

Mercola™1.

La necesidad basica que se pretende satisfacer con este proyecto es la de mejorar la
salud de las mascotas, esto se pretende lograr mediante el incremento de su sistema

inmunoldgico y el aumento de la absorcion de nutrientes ingeridos en los alimentos.

1.4 Contexto

1.4.1 Definicion inicial del segmento al que se pretende dirigir la oferta.

NSE - El supuesto que se tenia, y que fue lo que se busco descubrir mediante el estudio
de mercados, era que el producto fuera dirigido a personas de niveles a partir de C (criterio
AMAI), ya que a partir de ahi son quienes gastan dinero en alimentos procesados para sus
mascotas, ya que la teoria es que los niveles bajos que cuentan con mascotas los alimentan
con sobras de comida o algunos alimentos genéricos, y por lo tanto si es dificil que gasten
en alimentos procesados de marcas conocidas, mas dificil aun sera que gasten en

complementos alimenticios.

Esto se refuerza con los resultados de una encuesta realizada en 2014 por Consulta
Mitofsky12 en la que a la pregunta “4, Compra usted comida especial para su mascota o come
de la misma comida que ya hay en casa?”, el 81.3% de los encuestados que cuentan con
mascota de NSE A/B/C+ respondieron que si compran comida especial contra un 10.7%
que respondié que lo alimentan con la misma comida que hay en casa y un 6.4% que los
alimenta con ambas opciones. La distribuciéon en los NSE C/C- son 55.6% para compra de
comida especial, 27.6% para comida que hay en casa y 15.2% para ambas. Y por ultimo
para los NSE D+/D/E el 27.2% compra comida especial, el 50.2% alimenta a su mascota

con comida hecha en casa y el 15.9% con ambas.

1 http://productos.mercola.com/probioticos-para-mascota/
12 Investigacion “México: Las Mascotas en Nuestros Hogares”, Consulta Mitofsky, Abril 2014.
http://consulta.mx/web/index.php/estudios-e-investigaciones/mexico-opina/191-hogares-tiene-mascotas
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COME DE LA MISMA
COMIDA QUE HAY EN AMBAS Ns/Nc
CASA

A/B/C+ . 6.4 1.6 100.0

c/c- 55.6 27.6 15.2 1.6 100.0

D+/D/E 27.2 50.2 15.9 6.7 100.0

Tabla 4. Tipo de comida proporcionada a las mascotas segun el nivel socio-econémico

(Investigacion “México: Las Mascotas en Nuestros Hogares”. (Consulta Mitofsky, Abr'14)

Demograficos y culturales - Aun cuando muchas de las mascotas son adquiridas para ser
compafieras de los nifios, quienes realmente realizan las compras de los alimentos y
productos para el cuidado de las mascotas son las personas adultas.
Entonces basado en dicha premisa, el mercado seria de personas (hombres y mujeres) a
partir de los 22 afios, pensando en que ya cuentan con cierto poder adquisitivo y que viven
solos. No me atrevi a limitar una edad porque también hay adultos mayores que cuentan
con mascotas quienes también le tienen especial cariio y son sus compafieros, que
invierten en el cuidado y la salud del mismo.

Las zonas geograficas serian cualquier ciudad pequefia o grande (por ahora
pensando s6lo en México) en la que exista la necesidad y consciencia del cuidado de las

mascotas, ya sea a nivel de hogar o de refugios y criaderos para mascotas.

Esto se sustenta también en la misma encuesta realizada por Consulta Mitofsky en la que
los resultados obtenidos en la misma pregunta sobre el tipo de alimento que se les da a las
mascotas, pero ahora en relacion al tipo de localidad, el 56.8% de las personas con
mascotas que viven en zonas urbanas compran alimento especial para la mascota en
comparaciéon con un 23.8% que los alimenta con comida hecha en casa y un 14.4% que los
alimenta con ambas. En contraste en las zonas rurales sélo el 12.8% compra alimentos
especiales contra un 72% que les da alimentos hechos en casa y un 13.5% que los alimenta

con ambas opciones.
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@ : Com: DE LA MISMA
ﬂ OMIDA QUE HAY EN | AMBAS Ns/Nc f§ TOTAL

URBANA 56.8 23.8 14.4 100.0

o
<
a
=
=
J
(o]
-

RURAL 12.8 72.0 13.5 1.7 100.0

Tabla 5. Tipo de comida proporcionada a las mascotas segun localidad. (Investigacion

“México: Las Mascotas en Nuestros Hogares”. (Consulta Mitofsky, Abr'14)

Duefios de mascotas ya sean personas que viven solas, parejas jovenes sin hijos,
familias pequefas o grandes, criadores, rescatistas que cuidan de las mascotas para darlas
en adopcion, veterinarios que brindan asesoria en el cuidado de las mascotas.

El mercado de consumo en cuanto a personas que tengan un lazo afectivo con su
mascota y no signifique un simple animal, personas que se preocupan por la salud de la
mascota, que gastan en productos de marca, que se fijan en los beneficios de los productos
que adquieren, que ponen atencion en los diferentes cuidados que se les debe de tener
como alimentacion, vacunas, consultas, medicamentos, etc.

Se puede incluso hacer otra segmentacion al unir las categorias de niveles
socioeconémicos junto con los tipos de configuracion familiar, esto no con el fin de
desarrollar una linea de productos porque ya es suficiente con segmentar el mercado para
perros y gatos por tamafio/edad (perros chicos, medianos y grandes) y por tipo de pelo
(gatos pelo corto y pelo largo); por lo tanto seria cuestion de obtener en la investigacion de
mercados algun indicio sobre si el consumo, el monto del gasto mensual en
alimentos/complementos para mascota y el significado que éstas tienen para el duefio esta
mayormente ligado dependiendo del tipo de configuracion familiar, todo esto con la finalidad
de realizar una comunicacién y un marketing mucho mejor dirigido y enfocado a éstos
segmentos y a su vez poder profundizar en cuales son las necesidades mas especificas de

dichos segmentos que tal vez no éste presentes en los demas.

14



1.4.2 Competencia

En México existen muchos competidores en el mercado de alimentos para mascotas de los

cuales en 2013 el 58.5% del tamario total de 27.1 mil millones de pesos estaba repartido
sélo entre Mars Inc (39.8% - $10.8 mil millones) y Nestlé SA (18.7% - $5.1 mil millones),
mientras que el resto de la participacion se la dividen otras compafias entre las cuales
figuran: InVivo Group (5.4%), Colgate-Palmolive Co (4.1%), Cargill Inc (3.1%), Bukeye Feed

Mills (1.6%) entre otras®.

Dentro de los productos que se pueden encontrar dentro del mercado de alimentos para

mascotas (perros y gatos) en México se tienen identificados como los de mayor participacion

los siguientes:

Cifras 2013

Marca Compaiiia Ventas ($G) Part. (%)
Pedigree Mars Inc 5.46 20.2
Whiskas Mars Inc 1.78 6.6
Purina Dog Chow Nestlé SA 1.22 4.5
Perfect Fit Mars Inc 1.14 4.2
Pal Mars Inc 1.08 4.0
Mainstay Nestlé SA 1.01 3.7
Purina Pro Plan Nestlé SA 0.82 3.0
Ganador InVivo Group 0.80 2.9
Hill's Science Diet Colgate-Palmolive Co 0.66 25
Royal Canin Veterinary Diet Mars Inc 0.60 2.2
Royal Canin Mars Inc 0.56 2.1
Dogui Cargill Inc 0.54 2.0
Purina Cat Chow Nestlé SA 0.50 1.8
Hill's Prescription Diet Colgate-Palmolive Co 0.44 1.6

TOTAL 16.62 61.3

Tabla 6. Participacion de mercado y total de ventas por producto/marca en México en

2013 (Euromonitor Internacional — Ene’15)

13 Fuente: Euromonitor International (Ene’15)

15



Se puede apreciar de la tabla 6 que los productos lideres en el mercado pertenecen
a la categoria de alimentos, los cudles se encargan de proveer ciertos ingredientes como

pueden ser proteinas, vitaminas, acidulantes, colorantes, entre otros.

Dichos productos se pueden obtener en tiendas de conveniencia como O0XX0S
(pedigree sobre todo); hasta hipermercados del tipo Walmart, Sams y Costco; tiendas
departamentales como Liverpool (Royal Canin) y por supuesto tiendas especializadas para
mascotas como lo son Petco y “+Cota”. Es interesante observar que los productos de
pedigree no se ofertan en la mayoria de las veterinarias, ya que los mismos veterinarios no
las consideran como un producto ni saludable ni de calidad que se le deba de recomendar

a los duefios para que suministren a sus perros.

Algunos de los alimentos que existen en el mercado contienen beneficios adicionales
ademas del alimento a base de pollo carnes y vegetales ya que pueden incluir vitaminas,
combinaciones de omegas e incluso probidticos, en la Tabla 7 se pueden apreciar algunos
de los productos de la competencia junto con una descripcién breve de sus ingredientes y
sus beneficios asi como el precio al que se vende (por kg) y una breve resefia de la
experiencia que algunas personas han tenido al adquirirlos y darselo a sus mascotas para

que los consuman.
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Precio Kg

(MXN)

Descripcion

Experiencia del consumidor

Pedigree

Ganador

Premium

Holistic Select

Eukanuba

Hill's Science

Diet

Wellness

$24.4

$32.8

$87.0

$96.9

$104.4

$110.5

Aunque es una marca comercial la informacién de su etiqueta es veraz y, seguin
PROFECO, tiene una adecuada calidad sanitaria, por lo que cumpliria con su lema

"quiérelo como él a ti"

Contiene lactobacilos para mejorar la digestion, complejo Si+ (oligosacarido
mananos) para neutralizar bacterias dafiinas y absorber mejor los nutrientes,
minerales orgdnicos para mejorar el sistema inmunoldgico, antioxidantes, aceites
omega 3y 6, cereales, harina de carne de pollo y de res, vitaminas, lisina,

metionina, extracto de yuca y mas. Contiene un 23% de proteina y 13% de grasa.

Es una de las marcas consideradas "super premium" probioéticos, prebiéticos y
enzimas naturales para una buena digestion, asi como glucosamina (salud de

articulaciones).

Esta marca se ha consolidado al brindar toda una gama de opciones para nutrir a tu
mascota. Desde férmulas para cachorros, adultos y perros mayores, con sus
respectivas divisiones de acuerdo con la talla, hasta alimentos especificos por raza
Cuenta con alimentos hiumedos y secos, una linea para proteger las articulaciones,
para facil digestion, para mascotas con sobrepeso y para mejorar el pelaje. Incluso
maneja diferentes tamanos de croquetas y toda una gama de bocadillos de
entrenamiento, de vegetales y de frutas.

Catalogada dentro de las lineas "holisticas" contiene ingredientes enteros y
naturales, antioxidantes provenientes de frutas y verduras, acidos grasos omega,

vitaminas y minerales, prebioticos y probidticos (anadidos después del proceso de

Se lo compro cuando no tengo
tiempo de ir por un alimento mejor,
estd en todos lados hasta en la

tienda de la esquina.

Buen alimento y a un precio
accesible, si note una mejoria de

salud de mi perro.

De los mejores Alimentos en el
mercado lamentablemente solo en
veterinarias lo encuentras pero yo lo
compro en line por mercado libre.
De los mejores alimentos Premium
de facil acceso que se especializan
en la raza de perro que yo tengo.
Lo consumi cunado mi perro le
diagnosticaron displacia y le ha
ayudado a tener mejor calidad de
vida.

De las marcas mas consientes en la
elaboracion de los alimentos en

cuanto procesos y calidad
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coccion para maximo aprovechamiento) y glucosamina. No utiliza ingredientes

artificiales, tampoco colorantes o saborizantes.

Es una de las marcas mas completas en cuanto a necesidades especificas de cada

perro, que puede ser acorde con su talla y peso (desde 1 kg a mas de 45 kg), hasta EL mejor alimento en el mercado
Royal Canin $127.5 lineas veterinarias: leche para cachorritos, control de peso, castrados o enteros, para los problemas de razas en
recuperacion, diabetes, hipo alergénicos, problemas urinarios, renales, particular, de facil acceso.
gastrointestinales, hepaticos y cardiacos.

Marcas holisticas que contiene harina de pato, de pavo, de salmén o de arenque.

Contiene pomada de tomate, cereales enteros, frutas, omega 3 y 6, con vitaminas

Nature's
$181.7 y minerales. No contiene gluten. Contiene arcilla montmorillonita (se dice que No info del consumidor

Variety

frena la proliferacion de patégenos, regenera las células, neutraliza toxinas y

mas).

Tabla 7. Competidores de alimentos para perros con su descripcion y experiencia de algunos consumidores. (Entrevistas al

azar realizadas en Petco y Walmart en Guadalajara, Mayo 2015).



Asi mismo existe también la categoria de suplementos, los cuales son una sub-
categoria de los medicamentos. Dichos productos se utilizan mas comunmente para resolver
problemas infecciosos inflamatorios a su vez que aportan mayores cantidades de ingredientes
como carbohidratos, lipidos y antioxidantes que no se encuentran en las ofertas comunes de
alimentos para mascotas.

Existen aqui en México varias opciones, dos de las cuales son las mas conocidas: Equilibrium
(Bayer) y NUTRI-PLUS GEL® (Virbac).

‘NUTRI-PLUS GEL® es un suplemento energético para perros y gatos de todas las
edades. Los carbohidratos se absorben y utilizan rdpidamente y los lipidos mantienen el nivel
energeético por mas tiempo, también aporta vitaminas y minerales. El delicioso sabor a anchoas
facilita la administracion.”** Se administra de manera oral directamente por via oral o a sobre

el alimento.

i-plus gel »
X m\\\um-p\us gel

Imagen 1. Nutri-Plus gel de Virbac

Equilibrium por su parte “...es complemento vitaminico-mineral de uso diario. Debido a
la balanceada composicion de su formula, se recomienda como complemento de dieta de
mascotas bien alimentadas, incrementa la vitalidad en perros, previene deficiencias
vitaminico-minerales en general, ayuda en problemas de la piel y crecimiento deficiente, ideal
para perros de exposicion. Coadyuvante en animales convalecientes de diferentes
enfermedades, y como tratamiento postoperatorio”® Equilibrium viene en presentaciéon de

tabletas masticables que tienen un sabor agradable para los perros.

14 http://www.virbac.mx/index.php/productostotales/productoscompania/suplementos-nutricionales/nutriplus-gel
15 http://www.sanidadanimal.bayer.com.mx/es/abc-productos/animales-de-compania/equilibrium-vitaminas/index.php
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equilibrium=
S Suicammmymlnevl‘-"

Imagen 2. Equilibrium de Bayer

En la tabla 8 se incluye una lista detalla de diferentes laboratorios con sus diferentes marcas

de suplemento alimenticios, el precio de venta, y sus caracteristicas mas importantes.
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Laboratorio

Marca

Presentacion

Contenido

Descripcion

Precio

(MXN)

Virbac

Bayer

Estimulante del apetito y suplemento concentrado de energia, vitaminas y
minerales. Se puede utilizar en convacencia potoperatoria (incluyendo

cirugia gatrointestinal), anorexia, enfermedad renal (bien tolerado en

estados urémicos) estados carenciales, bcachorros en crecimiento (normal $200.0
o atrasados), parasitosis, periodos de gestacion, opst parto y lactancia,
estrés por reproduccion, esfuerzo, exposiciones o confinamiento (SABOR
Nutriplus Gel Gel 120.5 gr. ANCHOAS)
Recomendado para perros hiperactivos, convalecientes, enfermos,
geriatricos, hembras gestantes o en lactacion y animales de exposicién. $149.0 (30),
30y 60 También estd indicado para estimular el crecimiento, reproduccion, $229.0 (60)
Nutriplus Tabs Tabletas tabletas apetito y para mantener el buen estado general del animal.
Equilibrium Incrementa la vitalidad, previene deficiencias vitaminico-minerales, ayuda
Vitaminas y en problemas de piel y crecimiento, coadyuvante en animales $227.0
Minerales Tabletas 60 Tabletas convalecientes y como tratamiento post-opearatorio.
Equilibrium Coadyuvante para problemas de piel y pelo, contra alergias eczemas vy
Ages Tabletas 60 Tabletas comezén »353.0
Equilibrium Suplemento en etapas de alta demanda de calcio y fésforo como
Calcio Tabletas 60 Tabletas crecimiento, lactante y hembras gestantes. »270.0
Equilibrium Nutre el catilago, protege articulaciones, movilidad y tratamiento
Artoflex Tabletas 60 Tabletas osteoarticular 610
Reconstituye e inmuno estimulante por su combinaciéon de aminodcidos,
Geriaplex Tabletas 30 Tabletas  vitaminas, minerales y antioxidantes que activan el sistema inmunoldgico el
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Estimula y normaliza el metabolismo de la piel en transtornos

dermatoldgicos que cursan con inflamacidn: atopias, dermatitis alérgicas, $178.0
Dermoplex Tabletas 30 Tabletas dermatitis seborreicas y auxiliar en los procesos de cicatrizacion
Favorece el desarrollo dseo, apoya el desarrollo mental, visual y disminuye
Canoplex Junior Tabletas 30 Tabletas la recurrencia de infecciones gastrointestinales »167.0
Prevencion y tratamiento de deficiencias de acidos grasos escenciales,
Canoplex Ags Tabletas 30 Tabletas alteraciones cutaneas. P179.0
30y 60 Para tratar, mejorar y prevenir problemas de movimiento, regeneracion de $315.0 (30),
Cartiplex Tabletas tabletas cartilago, ligamentos, pérdida de masa dsea y enfermedades $605.0 (60)
Pacientes en convalecencia postoperatoria, enfermedades infecciosas,
Nutriplex Gel 120 gr. parasitarias e inflamatorias. Periodos de gestacion, lactancia y estrés »19.0
Como recalcificante para perros y gatos, restaura los niveles del calcio,
fésforo y vitaminas A y D3 en deficiencias primarias y secundarias. En la
profilaxis de deficiencias de calcio, fésforo y vitaminas A y D3, comunes en
las etapas de crecimiento, gestacion, lactancia, previniendo el raquitismo o »1340
30y 60 la osteomalacia. Para mantener los niveles de calcio y fosforo en la sangre
Calciplex Tabletas tabletas con lo que la osteogénesis se desarrolla normalmente.
Sustituto de leche para cachorros con estomagos sensibles. Proporciona
los nutrientes para crecer. Sirve para los cachorros recién nacidos, para la
Esbilac (Lehe de mama en gestacion o lactancia, post lactancia para recuperarla, para perros 76230
cabra) Polvo 340 gr. cachorros jovenes e incluso adultos, para dietas blandas post cirugia.
Esbilac Formulacién cientifica para proveer calorias similares a las de la leche
(Sustituto de materna en grasa, proteinas y carbohidratos. Recomendado como fuente
leche para de alimento para cachorros huérfanos, rechazados, o lactantes pero que »1050
cachorro) Liquido 236 ml. necesitan un suplemento alimenticio, Recomendado también para el
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crecimiento de cachorros o perros adultos en situaciones de estrés o que

requieren una duente altamente digestible de nutrientes.

Esbilac Fuente de alimento para cachorros huérfanos, rechazados o lactantes pero
(Sustituto de que necesitan un suplemento alimenticio. Recomendado también para el
leche para crecimiento de cachorros o perro adulto en situaciones de estrés o que P611.0
cachorro) Polvo 340 gr. requieren de una fuente altamente digestible de nutrientes.
Un alimento completo para jévenes cachorros en crecimiento
Cereales transicion cremoso
Esbilac (Etaoa Una dieta completa para introducir cachorros de enfermeria a los alimentos $246.0
02 para sélidos
cachorro) Polvo 400 gr. Alta digestibilidad
Es un complemento alimenticio elaborado de aceite de pescado que mejora
la cantidad de vida del perro brindandole los acidos grasos escenciales
Omega 3 que requiere en la ingesta diaria para evitar problemas comunes $290.0
Petmet varios como: caida de pelo, enfermedades de la piel, resequedad en orejas
Naturals Healthy Life Polvo 400 gr. y ostitis, y en general a tener una actividad cerebral mejor.
Sabor palatable para los perros. Olor muy agradable. Protege y reestructura
las articulaciones de la mascota de forma natural permitiéndole tener la $255.0
Healthy Joints Polvo 400 gr. agilidad y actividad que necesita para vivir sanamente.
Intervet
Schering Reduce la caida de pelo, piel sana, proteccion hepdatica, acciéon $309.0
Plough Vetmetrix Pets Polvo 400 gr. antiinflamatoria que ayuda a reducir el prurito

Tabla 8. Competidores de suplementos alimenticios para mascotas con su descripcién, precio y presentacion. (Estudio de

Mercado realizado en la ZMG durante Agosto y Septiembre de 2015).
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El producto base con el que se cuenta y que se pretende mejorar pertenece a la
categoria de alimentos funcionales o complementos alimenticios para mascotas, que si bien
ya existen algunos alimentos que incluyen fibras prebibticas o probiético su cantidad es muy

baja como para de verdad generar un efecto benéfico a la mascota (~4000 UFC16).

1.5 Objetivo General

Determinar si existe una viabilidad del producto basada en la aceptacién que se podria tener,
en las caracteristicas y especificaciones basicas que debe tener el producto, su viabilidad
financiera proyectando las ventas y costos (a cinco afos) para obtener la Tasa Interna de
Retorno (TIR), Valor Presente Neto (VPN), inversion inicial requerida y tiempo en el que se

recupera la inversion.

Objetivos especificos
e |dentificar cuales son los habitos de compra de los clientes asi como definir el perfil del

mercado meta al que nos vamos a dirigir.

e Cuantificar el valor percibido basado en los beneficios que el producto ofrece. Tomando
como referencia otros suplementos nutricionales, obtener la frecuencia de compra,
promedio de gasto mensual en este tipo de productos asi como cuales son los

porcentajes de margen que obtiene el canal de comercializacion.

e Definir cuales canales de distribucion se podrian utilizar y definir las estrategias de

marketing y de comunicacion.

16 UFC : Unidades Formadoras de Colonias
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1.6 Limites y Alcances

Una vez realizada todas las etapas de la investigacion de mercado se podra saber con mayor
certeza cual son los habitos de compra de los clientes asi como un perfil mucho mejor

identificado y detallado.

Los resultados referentes al valor percibido, frecuencia de compra, promedio de gasto
mensual asi como los porcentajes de margen del canal de comercializacion brindaran un
panorama para evaluar la viabilidad del producto, qué tanta aceptacion podria tener, en cuales
canales de distribucidbn se podria entrar y asi mismo definir nuestras estrategias de
comunicacion, de marketing el disefio de la mezcla colores-tipografia-nombre de la marca, la

forma y tamafio del empaque.

También se podra realizar el plan de operaciones y definir los detalles de los roles y
actividades que se deberan llevar a cabo como las ventas, entregas, servicio a clientes y sobre
todo realizar la proyeccion financiera para tener certeza de cual serd la inversion inicial
necesaria, cuales seran las metas de ventas, la configuracion de trabajo y todo el modelo de

negocios para obtener retornos de inversion positivos en un panorama a cinco anos.

Por lo tanto el alcance de dicho proyecto de maestria abarca:

e Terminar el estudio de mercado en sus dos partes (investigacion cualitativa e
investigacion cuantitativa), una vez con dichos datos, se mostraran los resultados y
conclusiones a las que se haya llegado en cada fase.

e Definicion y requisitos o especificaciones con las que debe cumplir el producto final
basado en los resultados de la investigacion de mercados.

e Se desarrollara la estrategia general a seguir por los siguientes 3-5 afos.

e Se realizara el plan de operaciones, comercializacién y ventas de manera muy general.

e Se redactara el plan y la estrategia inicial de marketing y se dejaran las bases y los
elementos para que mas adelante se realice el disefio de la marca y los elementos que
giran en torno a ella (nombre, combinacion de colores, tipografia, tema de disefio, logo,
tag line, entre otros).

e Se realizara el analisis financiero para corroborar que el proyecto tienen viabilidad
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e Estrategia de salida

Por lo tanto los aspectos que no se alcanzan a cubrir en el enfoque del presente
proyecto debido a las restricciones de tiempo pero que serdn los siguientes pasos para el

proyecto de emprendimiento son:

e Disefio de la marca y sus aspectos subyacentes (logo, nombre, colores, tag line, etc.)

e Busqueda fonética.

e Resultados de la prueba de concepto en la que se evalle mediante focus group cual es
la version de la marca con mayor aceptacion por parte del mercado meta.

e Resultados referentes a las ventas y al inicio de operaciones.

e Fase de registro de marca y de patentes

e Las operaciones comerciales, ya que esto comenzara posterior a tener el producto final

y haber desarrollado la marca y disefio de empaque, embalaje, branding, etc.

1.7 Metodologia Utilizada

La investigacion de mercados se divide en dos: una investigacion cualitativa y una cuantitativa.
Ver anexo 1: Plan de investigacion: supuestos de partida e instrumentos de levantamiento de

informacion.

En la parte cualitativa se realizan 17 entrevistas en profundidad, 11 de ellas realizadas
a veterinarios y otros expertos en la salud de las mascotas, como lo son, rescatistas y
criadores; las otras 6 entrevistas son a duefios de mascotas. El objetivo de ésta etapa es
entender como se percibe la situacién actual de los productos para mascotas, y mas en
especifico la categoria de suplementos alimenticios, de tal manera que se pueda identificar las
necesidades de cada canal y del consumidor, las claves de éxito de los mismo asi como la
viabilidad percibida que tienen de un producto nuevo en la categoria y los canales

considerados como los méas adecuados.
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En lo que se refiere a la investigacion cuantitativa se realizaron 196 encuestas de las
cuales 121 fueron dirigidos a duefios de mascotas y 75 a veterinarios. El tipo de muestreo fue
aleatorio simple; el tipo de contacto en el caso de los duefios de mascotas fue personal, es
decir, cara a cara en puntos de afluencia de la ZMG de NSE C, C+ y A/B (de acuerdo al criterio

del AMAI) con un nivel de confianza del 90% y un error estadistico del 10%.

En el caso de los 75 cuestionarios realizados a veterinarios (propietarios o tomadores
de decisiones) se manej6é la misma metodologia que el aplicado a duefios de mascotas, es
decir en negocios establecidos de la ZMG de NSE C, C+ y A/B, con un nivel de confianza del

90% y un error estadistico del 7% (menor que el de veterinarios que fue del 10%).
Los disefios de la guia de tépicos de las entrevistas para veterinarios y duefios de

mascotas, asi como los cuestionarios que se utilizaron en las encuestas pueden ser

encontrados en la seccion de “Anexos” del presente documento.
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2 Capitulo II

2.1 Investigacion Cualitativa

Tal y como se explico en el capitulo anterior, se realizd una investigacion cualitativa utilizando
la herramienta de entrevista en profundidad, se realizaron 17 entrevistas, de las cuales 11
fueron realizadas a veterinarios y otros expertos en la salud de las mascotas, como rescatistas
y criadores; el resto de las entrevistas (6) fueron realizadas a duefios de mascotas. El objetivo
de ésta etapa es entender cdmo se percibe la situacién actual de los productos para mascotas,
y mas en especifico la categoria de suplementos alimenticios, de tal manera que se pueda
identificar las necesidades de cada canal y del consumidor, las claves de éxito de los mismo
asi como la viabilidad percibida que tienen de un producto nuevo en la categoria y los canales

considerados como los mas adecuados.

2.1.1 Resultados de entrevistas a veterinarios y expertos en salud animal

Drivers para el incremento en el mercado de mascotas

De acuerdo con los veterinarios, el incremento en el mercado de productos para mascotas ha

ido aumentando debido a 3 puntos basicos:

e Humanizacion de las Mascotas

o Las mascotas se han convertido en un posible sustituto de personas (pareja o
hijos)
o Esun simbolo de estatus, ya sea econdémico o de realizacion personal

e Mayor dedicacion a la salud

o Hay mejor y mayor cuidado hacia cada mascota (cuidados propios de la raza,
tamafio, edad) para tener mejor calidad de vida

o La mascota deja de ser percibida como ser cuya vida termina al contraer alguna
enfermedad, se lucha por la vida de la mascota, se recurre a cirugias,

tratamientos e incluso trasplantes.
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o Se cuida mejor la alimentacion, ahora se sabe qué nutrientes necesitan en
cada etapa y se ha hecho evidente que la nutricion adecuada es una forma de
prevencion.

e Moda

o Las mascotas se han convertido en una especie de moda en el comportamiento

social, se buscan vinculos que demuestren funcionalidad de la persona.
o Fenomeno aspiracional, se busca un estatus imitando conductas de culturas
consideradas como superiores 0 mas avanzadas (EU o Europa donde dicha

humanizacion de las mascotas surgio antes).

Dicho aumento en el mercado ha traido también cambios en el consumo, dentro de las

categorias en las que se ha registrado mayor incremento de gasto se encuentran:

Estética — Actividades que solian hacer anteriormente los duefios como el bafio, se hace hoy
en dia en una estética para mascotas, lo que puede reforzar la idea de estatus, asi como
mostrar que el aseo también se ha convertido en un punto de cuidado para especifico cuando

se trata de mascotas.

Accesorios — La ropa los collares u otros tipos de objetos que funcionan como decoracion o
embellecedores de las mascotas se dan en funcién de cubrir la necesidad de formar un vinculo

similar al que se formaria con un humano.
Alimentos Premium — Los alimentos comerciales pierden credibilidad o confianza sobre todo

por la opinion de los veterinarios, el acercamiento a éstos ha permitido que se reconozca la

efectividad de los alimentos de alta calidad.

Laboratorios con mayor reconocimiento en suplementos alimenticios para mascotas

La percepciéon que tienen los expertos sobre suplementos alimenticios es buena y
aceptable y manifiestan que es parte esencial en la etapa de desarrollo de las mascotas ya en

dicha etapa un suplemento puede ser un factor de diferencia en la calidad de vida de la misma.
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Asi mismo expresan que después de la fase de desarrollo se puede recurrir a
suplemento para curar o detener sintomas o complicaciones de las mascotas, pero también
para favorecer a la prevencion de situaciones de riesgo en la que la salud, para lo cual es
necesaria un observacion conjunta del duefio y el veterinario para tender correctamente las

necesidades de cada caso en particular.

Los veterinarios tienen la percepcion de que aun existe desconocimiento sobre su uso
y funcionalidad, coinciden en que la creencia comun entre los duefios de mascotas es
encontrar a la adecuada alimentacion como el factor que cubre todas las necesidades de su

mascota.

También afirman que poco a poco ha ido aumentando la apertura a consumir
suplementos sobre todo cuando se presenta un sintoma o se busca que las mascota “no se
note tanto en casa”, por ejemplo cuando lo que se pretende es que no tire pelo o no tenga

gases.

Sin embargo también opinan que dicha apertura al consumo de suplementos se deriva
de una recomendacion del mismo veterinario u otro experto, de acuerdo con ellos, es muy raro
gue un duefio de mascotas busque un suplemento alimenticio en especifico.

Por otro lado, recalcan que el crecimiento en el mercado de mascotas se ha visto desacelerado
debido al aumento de IVA sobre articulos relacionados, ya que ello ha dificultado que se
afiance el comportamiento de adquirir los alimentos mas adecuados, asi que también se ha

visto desfavorecido el que se creé una consciencia sobre la necesidad de uso de suplementos.

Cuando se trat6 el tema de los laboratorios 0 marcas de suplementos alimenticios para
mascotas con los que mas trabajan o los que mas recomiendan se mencionaron tres en

especifico:

Bayer — Se considera una marca de alto prestigio y calidad, tiene un alto nivel de recordacién
entre los clientes. Se le percibe como una marca que proyecta seriedad, ya que se enfoca
también en seres humanos. Sus empaques evocan a lo que podria consumir una persona, por
lo que refuerza la idea anterior. Entre las ventajas identificadas se menciona que tienen una

amplia gama de suplementos para diversas necesidades y también cubren distintas etapas de
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desarrollo de la mascota; en contra tienen el hecho de que es considerada una marca de

precios altos y no cualquier cliente esta dispuesto a pagarlo.

Virbac — Se le reconoce como otra marca de prestigio y reconocida por los clientes gracias a
su suplemento Nutriplus Gel. Los veterinarios pueden percibirla como una marca mas
especializada pues no se enfoca Unicamente en animales, lo que la diferencia de Bayer.

Entre sus ventajas mencionadas se encuentra que es percibida como efectiva ya que los
resultados son percibidos en una semana, lo que favorece la compra asi como el hecho de
gue la presentacion en gel es de facil aplicacidon; en contra tiene que no hay una amplia gama
de productos ya que sélo se han enfocado en un solo producto que es el que les ha dado éxito
(Nutriplus gel), sin mencionar que también es considerada como costosa aunque mas

accesible que Bayer.

Holland — Es una marca que goza de reconocimiento en el rubro de la veterinaria, pero ain no
se ha vuelto recordada o reconocida entre los duefios de mascotas. Parte de sus ventajas
percibidas es que tiene una amplia variedad de suplementos especiales para cada etapa del
desarrollo de la mascota y sus presentaciones en tabletas son consideradas como de facil
aplicacion; lo que tiene en desventaja es que de a pesar que es considerada como una marca
rentable (en cuestion del margen que da a ganar al veterinario) sin embargo tiene un menor
nivel de ventas, asi mismo las presentacion de los empaques de sus productos hace que la

percepcion de la calidad sea baja.

Canal de comercializacion y fuentes de informacion utilizadas por los veterinarios

En el mercado de los suplementos para mascotas en comparacion con otras industrias de la
salud, es poco comun gue las marcas manejen la relacion directamente con los médicos, en
éste caso los veterinarios, lo que se hace en cambio es que la oferta y comercializacién de
productos se realiza a través de distribuidores ya que es a través de ellos que se dan cuenta
de nuevos productos y marcas, ademas de que al recibir una visita, se les muestra el interés

de la marca o proveedor por ellos como veterinarios y como clientes, dichas visitas son muy
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apreciadas pues permiten que el veterinario conozca nuevos productos sin la necesidad de

moverse de su lugar de trabajo.

Dentro de las fuentes de informacion que utilizan los veterinarios para conocer nuevas

tendencias o productos en el mercado (a parte de los mismos distribuidores) se encuentran:

Catalogos: Catalogos que entregan algunos proveedores funcionan como un directorio
de suplementos, ya que el veterinario no puede recordarlos todos, suele consultar este
elemento para tratar algun paciente.

Internet: Los veterinarios suelen tomar en consideracion los comentarios y
recomendaciones de colegas con los que comparten grupos en redes sociales. Las
opiniones de otros veterinarios tienen un peso importante sobre si se decide o no a

incluir algan producto.

Congresos: Se mencionan los congresos de Ledn y Puerto Vallarta como dos puntos
de reunion que también se vuelven escaparate para conocer nuevos productos, marcas
0 servicios. Ademas, al ser un evento especializado en el sector de las mascotas, se

percibe que aquello que se presente en éste lugar es confiable y creible.

Puntos importantes en la evaluacion de la marca a recomendar

De acuerdo con las entrevistas que se realizaron a los veterinarios y otros expertos en la salud

de las mascotas, son 4 los puntos mas importantes que se consideran para elegir las marcas

gue los veterinarios recomiendan y venden en sus consultorios o establecimientos:

Servicio. Lo primero que evaliuan es el servicio percibido que recibirdn de una marca o

proveedor para trabajar con él, es que se muestre con la posibilidad de formar una relacion de

largo plazo. Del primer encuentro con el proveedor se espera que se brinde informacion clara

sobre los productos y sus beneficios; que haya apertura para resolver dudas; recibir muestras
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del producto; saber los respaldos que existen del producto (investigaciones, laboratorio, marca,

etc.).

Precio/Margen. El precio como el margen es de lo que evalGa en un primer momento, es uno

de los factores mas importantes. Sin embargo, a pesar de este factor lo que se encuentra es
una preferencia por el producto que mas se venda, aunque no sea aquel que representa un
mayor margen de ganancia. Otro punto adicional e igualmente importante para los veterinarios
es la posibilidad de contar con créditos, este aspecto hace una diferencia entre trabajar o no
con un proveedor, ya que poder contar con un plazo para realizar el pago se traduce como una

relacion de reciprocidad entre proveedor y veterinario.

Respaldo. A los veterinarios les genera confianza si el producto cuenta con un respaldo
cientifico, es decir, si esta sustentado en investigaciones o bien si procede de un laboratorio o
marca que cuente con un prestigio, reconocimiento o experiencia. El respaldo también
demuestra si el proveedor permite que el veterinario pruebe el producto antes de decidir
incluirlo en su stock y que lo recomiende a sus pacientes. Es importante saber que el proveedor
o la marca son empresas serias que cuentan con la informacion para resolver dudas, si los
pedidos se responden con rapidez y si se cuenta con la posibilidad de recibir capacitaciéon o
platicas por parte de los laboratorios con el fin de que el producto sea mejor entendido, no solo

por los veterinarios sino por los duefios de mascotas.

Funcionamiento. En un principio éste factor es evaluado mediante la posibilidad de obtener

pruebas del producto para comenzar a conocerlo, ademas de si se les presta la posibilidad de
tener la presencia de personas del laboratorio o proveedores muy capacitados que logren
transmitir el funcionamiento del producto (a los veterinarios). El tiempo de entrega es
indispensable para sentir que funciona la relacion con el proveedor, se esperan tiempos de

entrega de un dia a otro para considerar que es rapido y eficaz.

Basado en lo anterior se generd una lista de las cualidades y caracteristicas que deberia de

tener lo que los expertos en la salud de mascotas consideran un proveedor ideal:

e Realiza visitas frecuentes al veterinario.
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¢ Se encuentra ampliamente capacitado sobre los productos que promueve, es capaz de
resolver dudas del veterinario.

e Conoce a cada cliente de forma mas personalizada, puede atender necesidades
especificas.

e Informa sobre promociones y descuentos.

e Ofrece muestras de nuevos productos.

e Laentrega es rapida, menor a una semana de preferencia de un dia a otro.

Caracteristicas de una marca ideal de suplementos alimenticios para mascotas

Las respuestas a las preguntas relacionadas a las caracteristicas que de acuerdo con los
veterinarios deberia tener una marca ideal de suplementos para mascotas estan contenidos

en la siguiente lista:

e El beneficio de los productos debe ser visible en la mascota (esto genera conciencia en
los duefios sobre la importancia del uso de suplementos).

e Previene enfermedades, es lo esperado por los duefios.

e Cuenta con un respaldo de investigaciones que generan seguridad en el veterinario

e Secciona sus productos por edades o etapas de desarrollo.

e Tiene productos distintos para perros y gatos.

e Capacita a veterinarios sobre los productos, asi como sobre tépicos de interés en el
rubro.

e Busca acercarse a duefios de mascotas con platicas o capacitaciones en tiendas o
veterinarias.

e Sus presentaciones ofrecen una explicaciéon rapida y sencilla sobre el uso, beneficios y
sintomas que se curan.

e Ofrece presentaciones con cantidades distintas, ya que algunas mascotas reciben
tratamientos mas cortos.

e Ofrece un margen para los veterinarios de entre el 15% vy el 40%.
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Percepcion general del producto propuesto (a desarrollar)

Cuando se les preguntaba directamente a los veterinarios qué opinaban sobre la propuesta de
producto que se quiere desarrollar, planteando los principales beneficios y la presentacion en
polvo la respuesta fue positiva ya que les llamo la atencidn el hecho de que el producto
contenga probidticos, pues es algo poco usual en los suplementos alimenticios para mascotas
gue hay en el mercado actualmente, asi mismo ellos esperarian que la dosis a aplicar estuviera
claramente especificada en el empaque y de preferencia ain mas especifica de acuerdo a la
raza, peso o edad de la mascota.

En cuanto a la presentacion en polvo, comentan que es aprobada por el mercado de
veterinarios, sin embargo genera desconfianza la palatabilidad y la facilidad de aplicacion de
las dosis sugeridas. Y claro hacen énfasis en que el rango del margen debera ir desde el 15%
hasta el 40%.

2.1.2 Resultados de entrevistas a duefios de mascotas

Necesidades que satisfacen las mascotas en su duefio

Basados en los resultados de las 6 entrevistas realizadas a duefios de mascotas, se encontrd
gue existen 3 necesidades basicas en los duefios que son cubiertas por su mascota, las cuales

son.

Afecto. La mascota responde sobre todo a la necesidad de afecto, el hecho de ser necesitado
y necesitar a otros seres es el principal motor para decidir tener una mascota. También puede
significar un acto de generosidad, sobretodo actualmente pues la proteccién de los animales
se ha convertido en una virtud admirada entre los seres humanos. Convertirse en duefio de
una mascota permite generar un nuevo lazo, distinto al que se conforma entre humanos, por
lo que puede ser una forma distinta en la que una persona puede experimentar un vinculo

afectivo con otro ser.
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Identidad. Para algunas la mascota puede ser un simbolo de identidad familiar por haber
convivido desde pequefios con mascotas, o bien es simbolo del lazo que se conserva con el
grupo de origen, pero que se busca reafirmar desde la individualidad. También puede funcionar
para fortalecer un nuevo grupo o unidad, por lo que en ocasiones las mascotas se vuelven el
primer proyecto en comun de una pareja joven, la mascota puede representar el inicio de una

nueva etapa.

Libertad. La mascota puede convertirse en una prueba de capacidad de toma de decisiones e
independencia, sobre todo para quienes deciden en solitario y son los Unicos responsables de
la mascota. Hacerse cargo de otro ser vivo simboliza el hecho de tener cierto nivel de
autonomia que produce en el duefio una sensacion de libertad para la toma de decisiones y

realizacion de las propias ideas y creencias.

El significado de la mascota en la vida de sus duefios

Uno de los elementos que se pretendia obtener de la investigacion es el significado qué tiene
la mascota para sus duefios para tratar de ligar dicho significado a la tendencia en crecimiento
del mercado de productos para mascotas, de acuerdo con los resultados de las entrevistas, se

enlistan las siguientes conclusiones:

Un sustituto. Las mascotas puede significar el poder de desarrollar una familia numerosa, pero
con mayor comodidad, ya que una mascota puede implicar una responsabilidad menor a la
que representa una persona. Las mascota se vuelve por lo tanto, algo que suple a una persona,
en algunas familias compuestas por parejas jovenes que aun no se sienten con la capacidad
plena para tener hijos, o bien familias compuestas por adultos que se encuentran en una etapa
del ciclo vital en la que no llegan nuevos miembros a la familia, es decir, parejas en etapa de

nido vacio.

Un miembro de la familia. A la mascota se le considera “un miembro mas de la familia” o “parte

de la familia”, a tal punto que se les da un estatus mas humanizado, ya que se piensa mas en

sus necesidades, en su desarrollo, incluso se les refiere como seres que pueden sentir o
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padecer situaciones emocionales similares a las humanas tales como la depresion y el estrés.
Se puede decir que al percibir a las mascotas como familia se les eleva a un nivel similar al de
seres humanos, por lo que el tarto y atenciones hacia ellas se ha vuelto méas afectivo y con

vinculos emocionales de apego como los que podrian tenerse con otras personas.

Compafia. Representa la compafiia para personas con un grupo o red social tal vez limitado
en numero de integrantes, ya que la responsabilidad y compromiso que requiere la mascota,
al depender de un ser humano genera vinculo, no solo relacional sino afectivo que se convierte
en la sensacion de no estar solo. Algunas personas intentan con la mascota suplir su soledad
con algun ser querido, asi que la mascota resuelve dicha ausencia. “Compré la mascota para

que le haga compania a mi mama”.

Tipos de cuidados que se tienen con las mascotas

De acuerdo con las personas entrevistadas existen varios tipos de cuidados que se deben de

tener con las mascotas entre las cuales se mencionaron:

e Alimentacion — Se ha dejado atras la creencia de que los perros podian comer “sobras”,
se considera la alimentacién como el primer factor de cuidado para que la mascota se
desarrolle de forma adecuada y permanezca sana. Brindar una alimentacion adecuada
y coherente con laraza y la edad de la mascota, se considera como lo principal y basico
para que la mascota esté cuidada y sana. Suele acudirse a los veterinarios para obtener
una recomendacién para la marca y tipo de alimento, y han referido alejarse de marcas

“‘comerciales” (se menciona “Pedigree”).

e Aseo Yy estética — Es otro de los percibidos como cuidados basicos, tanto como llevar
a la mascota a que haga del bafio como a un corte de pelo. Con respecto al bafo,
algunos duefios solian hacerlo ellos mismos, pero han cambiado por el tipo de vida que
se lleva en la actualidad, donde buscan la practicidad y rapidez, se ha vuelto comun la
practica de llevar a las mascotas a una estética para que ahi reciban los cuidados de

limpieza.
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e Visitas al veterinario — No se acude a manera de prevencion sino cuando se observa
en la mascota algun sintoma, problema de desarrollo o enfermedad. Lo que lleva el
veterinario son signos visibles de enfermedad como diarrea, falta de energia o apetito,
asi como accidentes, heridas o signos externos en la piel que sea evidencia de que algo
estd mal. En los contactos con el veterinario sueles pedirse sugerencias 0 consejos
sobre lo que se debe hacer para prevenir en el futuro el sintoma que lleva a la consulta,
y es en ese momento (cuando se acude al veterinario) cuando se escuchay se toma en
consideracion, basado en la recomendacién del mismo, si se le debe dar algun tipo de

suplemento alimenticio a la mascota.

e Suplementos o vitaminas — Se percibe mas como un medicamento que como
prevencion, suelen buscarse cuando la mascota ha presentado algun sintoma. Para
elegirlos es clave la recomendacion y diagnéstico del veterinario, ya que segun lo
refieren los suefios, no suele suministrarse un suplemento si el veterinario no lo indica

como necesario. Ademas suele buscarse la marca que el veterinario ha recomendado.

Problemas que enfrentan los duefios de mascotas

Existe una lista de problemas a los que se enfrentan los duefios de manera recurrente y para
combatir dichos problemas se acude al veterinario de tal forma que éste pueda realizar un
diagnostico y sugiera algun tratamiento en el cual suele incluirse algin suplemento o vitaminas,
asi como medicamentos para aliviar situaciones mas complicadas como Ulceras y gastritis o

bien programar cesareas en caso de embarazos complicados.

Entre los problemas mas comunes se encuentran:

e Caida de pelo
e Problemas en la piel o pelo
e Mal olor

e Falta de apetito
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e Descompensacion alimenticia
e Problemas respiratorios

e Problemas digestivos

e Gastritis/Ulceras

e Embarazos complicados

e Las dificultades de los perros mayores

Percepcion sobre suplementos alimenticios

Los duefios perciben los suplementos alimenticios para mascotas como algo que cura y que
previene el sintoma que ya se ha presentado en la mascota, no existe una consciencia de
prevencién, aunque cuando se les cuestiona sobre el suplemento ideal lo describen como algo

gue previene la presencia de complicaciones.

Confian en los suplementos siempre y cuando el veterinario lo recomiende y se
observen resultados en un lapso de entre quince dias y un mes, y de ser asi, se crea una idea

muy fuerte y positiva con respecto al producto y a la marca.

Hay algunos duefios que no creen necesaria su utilizacion debido a que consideran que

Su mascota tiene una alimentacion adecuada.

En lo que se refiere a las ventajas que se perciben en los suplementos se menciona que
son efectivos, la gente que ha tenido experiencias con suplementos mencionan haber notado
un rapido funcionamiento y el alivio de sintomas como mejora de la piel y el pelo, resistencia

en los embarazos dificiles y mejora de apetito, entre otros.

El suplemento si es percibido como algo que puede mejorar la calidad de vida del
animal, pero aun asi, no es suministrado si el veterinario no lo ha pedido. Algunos mencionan
gue el suplemento tiene un sabor agradable para el animal lo que hace que lo consuma sin

complicaciones.
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En cuanto a desventajas encontradas, los duefios hablan de que los precios son altos,
algunos afirman haber dado a su mascota algun suplemento que les parecio costoso, este es
uno de los puntos que mas se aprecia como desventaja. Asi mismo comentan que el suministro
de los mismos es complicado ya que para algunas mascotas consumir suplementos en
presentacion de tabletas es dificil por lo que algunos prefieren las presentaciones liquidas o

en gel que puedan colocar sobre el alimento.

Cuando se hablo del tema de motivadores que los llevan a adquirir un suplemento, los
duefios manifestaron que el principal motivador es la presencia de algun sintoma de que la
salud de la mascota esta siendo afectada; y como segundo motivador es el diagnostico del
veterinario, por lo tanto ambos puntos son clave para tomar la decision, sin éstos puede ser
dificil que un duefio adquiera algun producto y se lo dé a su mascota, aun y cuando el producto
llame la atencion del duefio en alguna tienda o escuche la opinion de otro duefio, se acudira al

veterinario para pedir su “confirmacién” de que el producto sera util para su mascota.

En contra parte con los motivadores también se obtuvo informacion sobre las barreras
gue existen para que los duefios adquieran un suplemento para sus mascota, entre las cuales
la principal es la percepcion que se tiene del suplemento como un medicamento asi como el
hecho de que se compran sélo cuando son prescritos por el veterinario ya que si no hay un

sintoma en la mascota se cree que el suplemento no sera necesario.

Proceso de compra

De acuerdo con las entrevistas realizadas se encontré que el proceso general que se sigue

para realizar la compra consta de cinco pasos enumerados y detallados de la siguiente manera:

1. Surge la necesidad. Surge la presencia del sintoma ya que si no se presenta ninguna

la creencia mas comun es que la mascota se encuentra sana y que el alimento que
recibe es lo suficientemente bueno como para proporcionar todos los nutrientes que
requiere el animal para permanecer en buen estado de salud. Si se encuentra algun

suplemento que llame la atencién en el pasillo de alguna tienda de mascotas, suele
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preguntarse al veterinario si seria adecuado para la propia mascota y entonces la

compra dependera de lo que exprese el especialista como recomendacion.

2. Busgueda de alternativas. No existe una busqueda de alternativas per s€, simplemente

se sigue la indicacion del veterinario y se compra el producto en el lugar mas cémodo,
el cual puede ser la misma veterinaria o alguna tienda especializada, pero el lugar en el

gue se efectla la compra sera el mas cercano.

3. Evaluacién de alternativas. En primer lugar se toma en cuenta el diagnostico del

veterinario después de que ha aparecido un sintoma en la mascota, ya que lo que indica
el veterinario suele seguirse de forma muy cuidadosa y tal y como él lo haya expresado.
Lo que comentan o sugieren otros duefios es también tomado en cuenta. Las redes
sociales tienen un peso importante en éste aspecto, ya gue quienes poseen una
mascota suelen unirse a grupos en las redes sociales para compartir con otras personas
sus experiencias con las mascotas, éstos grupos influyen para que se conozcan
productos y se generen opiniones sobre los mismos. Los criadores también son una
fuente de informacion con un nivel alto de credibilidad, sus opiniones sueles escucharse

y funcionan como guia para después pedir la opinién final del veterinario.

4. Decision de compra. La decision es tomada por el veterinario, es muy raro que un duefio

o cuidados no siga las instrucciones de éste o busque una alternativa mas. La busqueda
de una segunda opcién se da cuando el sintoma presentado por la mascota llega a ser

grave.

5. Sentimiento Post-compra. Los factores que generan la satisfaccion del producto son:

a. Opinion del veterinario sobre el producto: es indispensable lo que el veterinario
dice sobre el producto para generar la confianza que lleve a la compra y a
probarlo. Se confia plenamente en la capacidad de veterinario para hacer un
diagndstico y dar un tratamiento.

b. Percepcion del funcionamiento en la mascota: si se observa un cambio en un
lapso que el veterinario ha dicho se considera como que ha sido exitoso el

resultado (por lo general es entre quince dias y un mes)
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c. Aceptacion de la mascota: la facilidad de consumo es otro factor de satisfaccion,
aunque no es el mas importante. Algunos duefios indican cOmo sus mascotas no
puede con ingerir pastillas con facilidad o incluso detectan el suplemento y lo
rechazan.

d. Precio: es determinante si se quiere da un suplemento para prevencion y mejorar
la calidad de vida. En el caso de que el suplemento se da de manera temporal el

precio ya no es una barrera tan fuerte.

Canales de venta

Los tres canales a través de los cuales adquieren los suplementos alimenticios los duefios son

las veterinarias, las tiendas especializadas en mascotas y algunas cadenas de autoservicio.

Veterinarias. Es el punto de venta que genera mas confianza, por la cercania con el
veterinario. Se confia que ahi no se vendera algun producto que no esté basado en estudios
adecuados ya que dichos productos cuentan con la credibilidad del veterinario y que los
mismos productos ofrecidos ahi son mas especializados que los que se pudieran adquirir en

una tienda de conveniencia por ejemplo.

Tiendas especializadas en mascotas. Funcionan como escaparate, es un lugar para ver

aunque no se compren ni se consuman los productos y servicios que ofrece, es una referencia
para pedir en otro momento la opinién del veterinario sobre algo que pudo haber llamado la
atencion en la tienda. Sin embargo se les percibe mas como un negocio que como un lugar en
el que existe un primer compromiso del cuidado de los animales y su calidad de vida, a

diferencia de como se percibe a las veterinarias.

Autoservicios. No se considera un lugar especializado, asi que no genera confianza adquirir
un suplemento ahi, ademas de que no existe el habito de buscar en ellos este tipo de productos
para mascotas. Solo si existiera la recomendacion y receta del veterinario y el producto se

encuentra en un supermercado podria ser como y practico adquirirlo ahi.
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Beneficios que deberia ofrecer el producto

Los beneficios que deberia de ofrecer el producto a desarrollar deben de ser:

1. Fortalecer el sistema inmunoldgico. Se considera como lo mas relevante pues podrian

prevenirse diversos problemas de salud o complicaciones fisicas en las mascotas. Al
describir el suplemento ideal, la prevencion seria un aspecto que permitiria que el duefio

se vuelva mas sensible al uso de suplementos.

2. Desarrollo. Cuando la mascota se encuentra en desarrollo y esta pasando de cachorro
a alcanzar su maximo crecimiento, es un momento clave, segun lo expresan los
entrevistados, y pueden presentarse problemas si el cachorro no recibe todos los

cuidados y nutrientes necesarios.

3. Beneficios digestivos. Estos son problemas que se presentan con frecuencia, los
duefios lo perciben cuando se hay presencia de diarrea, estrefiimiento, falta de apetito,
entre otros. Estos son de los primeros sintomas a los que se les presta atencion para

acudir a pedir el diagnéstico de un veterinario.

4. Energia. Cuando la mascota es percibida, segun su raza, edad y tamafio, como
enérgica 0 con un temperamento adecuado se traduce de inmediato en que se
encuentra en un buen estado de salud. Cuando los duefios perciben a sus mascotas
con la energia adecuada creen que no es necesario dar un suplemento, pero la falta de

ésta lleva a que se acuda a consultar al veterinario

Segmentos de clientes identificados

De acuerdo a los tipos de respuestas, al andlisis de los perfiles y gustos, se identificaron tres

segmentos de clientes con diferentes caracteristicas y gustos.

1. El Afectivo. Son duefios cuyo lazo con las mascotas es tan emocional y apegado que

cualquier sintoma de anormalidad los lleva a consultar a un veterinario, y por ende a
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llevar cualquier indicacion que éste les dé. Son sumamente sensibles a probar un
producto que les garantice mantener libre de sintomas y enfermedades a la mascota.
Suelen atribuir a sus mascotas sentimientos o situaciones que pudieran ser
consideradas propias de los seres humanos, por ejemplo, tristeza, depresion o pena.
Proyectan sentimientos personales en las mascotas por esto es que se vuelven éstas

tan importantes para ellos.

El Primerizo. Se trata de las personas que tienen por primera vez una mascota,
experimentan la decision de solitario de hacerse cargo de una mascota. Este perfil es
MA&s propenso a experimentar, tiene como sensacion predominante la curiosidad de
como se desarrollara su vinculo con la mascota, asi como de todo lo que puede hacer
con y por ella. Este perfil puede ser mas propenso a probar productos o articulos para

mascotas y ver los resultados que tendran.

El Activista. Son muy comprometidos con sus mascotas y el cuidado de animales en
general, pueden involucrarse en grupos de proteccién animal, asi como ser promotores
de la adopcién. No buscan un estatus mediante la mascota, sino que intentan generar
en si mismos y en quienes los rodean la conciencia de la responsabilidad que implica
el hacerse cargo de una mascota. Buscaran que los productos y servicios que utilizan
en sus mascotas sean recomendados por un experto, y aunque confian en las opiniones
de los grupos a los que se integran con relacion al cuidado animal, no toman ninguna

decisién sin consultar antes a un veterinario.
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2.2 Investigacion Cuantitativa

2.2.1 Resultados de encuestas a veterinarios y expertos en salud animal

Como previamente se explicd en el presente documento, la investigacion cuantitativa esta
conformada por 196 encuestas realizadas en la Zona Metropolitana de Guadalajara de manera
aleatoria en colonias de niveles socioecondmicos desde C hasta A/B (de acuerdo al criterio el
AMAI), de las cuales 75 fueron aplicadas a veterinarios y otros expertos en la salud y cuidado

de las mascotas.

Principales padecimientos/enfermedades y necesidades en perros y gatos

Padecimientos/Enfermedades - Perros
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Grafica 3. Padecimientos y enfermedades mas comunes en perros
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Padecimientos/Enfermedades - Gatos
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Gréfica 4. Padecimientos y enfermedades mas comunes en gatos

Sustancias Necesarias - Perros cachorros
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Gréfica 5. Nutrientes y sustancias necesarias en perros cachorros
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Sustancias Necesarias - Gatos cachorros

0,
‘3‘;’; 34%
(]
30%
25%
20%
) 0,
15% 12% 12% 10% 10% .
10% 8%
AR m. oo
0% Il B == ==
< . < <4 o
&° & <@ <& ® &° & & & <
O R > \\& xQ @ ) < &
<2 3 & S N 2 & B
® ¢ & & N Ny
¢ & ™ &
S Q \
@ \)Q/ $0
o 2
N N
o &
> N

B Sustancias Necesarias - Gatos cachorros

Gréfica 6. Nutrientes y sustancias necesarias en gatos cachorros



Sustancias Necesarias - Perros adultos
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Grafica 7. Nutrientes y sustancias necesarias en perros adultos
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Gréfica 8. Nutrientes y sustancias necesarias en gatos adultos
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Etapas en las que se deben de consumir Omega 3 y Probiéticos

OMEGA 3 EN PERROS

Cachorro
11%

Adulto
12%

Toda la Vida

3era Edad 60%

17%

Gréfica 9. Etapa cuando se recomienda que los perros consuman Omega 3.
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PROBIOTICOS EN PERROS

Toda la Vida
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Grafica 10. Etapa cuando se recomienda que los perros consuman Probidticos

OMEGA 3 EN GATOS
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Grafica 11. Etapa cuando se recomienda que los gatos consuman Omega 3.
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PROBIOTICOS 3 EN GATOS

Toda la Vida
9% 3era Edad

Cachorro
83%

Grafica 12. Etapa cuando se recomienda que los gatos consuman Probidticos.

Habitos del Cliente con el Veterinario

Razones para visitar al veterinario Dueiios de Dueiios de
Perros Gatos
Consulta Veterinaria 40% 60%
Servicio de Estética 31%
Compra de Alimento 19% 23%
Vacunas 9% 13%
Compra de productos (no alimentos) 1% 4%

Tabla 9. Razones por las que los duefios de perros y duefios de gatos visitan al veterinario.
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Gréfica 13. Frecuencia de visita al veterinario — Perros y Gatos
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Posicionamiento de Productos

Laboratorio/Marca mas recordado y favorito
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Gréfica 14. Laboratorios o fabricantes de suplementos mas recordado (Share of Mind) y

favorito (Share of Heart)

Recordacion Asistida vs Penetracion de
Mercado
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Gréfica 15. Recordacion Asistida (“¢,ha escuchado de este laboratorio?”) vs Penetracion de

Mercado (“4 ha comprado productos de este laboratorio?”)
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Marcas de Suplementos que mas se ofertan

Suplementos que mas se ofertan para perroy

para gato
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Gréfica 16. Marcas de suplementos que mas se ofertan para perro y para gato

Canal de Distribucion

CANAL

Distribuidor
99%

Gréfica 17. ¢ A quién se le compran los suplementos? (Distribuidor, fabricante 0 ambos)
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Grafica 18. Frecuencia de compra de suplementos (veterinario al canal)
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;Qué tan atractivo es hacer pedidos a través
de los siguientes medios?
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Personal Teléfono E-Mail Internet (e-commerce)

M Alto = Medio ™ Bajo

Gréfica 19. Nivel de preferencia de medio utilizado para hacer pedidos/comprar productos al

canal.

;Qué tan atractivo es hacer pedidos a través

de los siguientes medios?
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Gréfica 20. Medio utilizado para hacer pedidos de productos al canal
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Surtido v venta de suplementos

El resultado cuando se les pregunté a los veterinarios cuanto gastaron la uUltima vez que
hicieron un pedido de suplementos nutricionales para su negocio fue:

e Promedio = $885.38

e Moda = $700y 800

En cuanto al lugar donde adquieren los productos para su negocio, las respuestas fueron 93%
se los envian a domicilio y s6lo el 7% compra directamente en el establecimiento del
distribuidor.

Acerca de los margenes de ganancia que les deja la venta de suplementos nutricionales es:
e Promedio = 19.2%
e Moda = 20%

Se les pregunto si alguna vez los ha visitado algun representante directo de algunas de las
marcas que venden en sus establecimientos y el 87% dijo que No, contra el 13% que si los
han visitado alguna vez. Del 13% que si los han visitado (13 veterinarios), al 62% los han
visitado para ofrecerles promociones, 23% para mostrarles nuevos productos, 8% para mostrar

otras novedades y8% para presentarse.

En cuanto a la importancia que le dan los veterinarios al hecho de que vayan representantes

de las marcas o laboratorios a visitarlos las respuestas fueron:
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NIVEL DE IMPORTANCIA

Bajo
24%

Alto
44%

32%

Grafica 21. Nivel de importancia que le da el veterinario a que lo visiten representantes de los

laboratorios.

Factores clave que se consideran en la eleccion de un suplemento a adquirir/ofertar

;/Qué toma en cuenta para decidir cual marca
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Grafica 22. Aspectos importantes considerados por los veterinarios para elegir un

suplemento a comprar
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;Qué tan atractivo es para sus clientes un
suplemento en las siguientes presentaciones?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Liquido Polvo Finas Hojuelas  Tabletas/Pastillas Gel

M Muy Atractivo = Algo Atractiva M Poco Atractiva ™ Nada Atractiva

Gréfica 23. Nivel de preferencia de presentacion para un suplemento alimenticio para
mascotas.

Sabores mas acepatados en alimentos para

perros
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Gréfica 24. Sabores en alimentos que mas les gustan a los perros de acuerdo con los

veterinarios.
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Sabores mas acepatados en alimentos para

gatos
45% 41%
40%
35%
30%
30%
25%
20%
15% 13%
10%

10%

59 3% 3%

0% [ ]

Salmén Atln Pescado Pollo Ave Otros

B Sabores mds aceptados - Gatos

Gréfica 25. Sabores en alimentos que mas les gustan a los gatos de acuerdo con los

veterinarios.



Viabilidad de Mercado

DISPOSICION A PROBAR NUEVAS MARCAS DE
SUPLEMENTOS NUTRICIONALES

Baja Disposicion I . s
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40%
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33%

Gréfica 26. Nivel de disposicion de los veterinarios a probar/ofertar nuevas marcas de

suplementos en sus establecimientos.

Ingrediente que se podria adicionar a los

suplementos alimenticios
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Grafica 27. Ingredientes que los veterinarios recomiendan, se podrian incluir en un

suplemento alimenticio.



NIVEL DE IMPORTANCIA DE PROBIOTICOS EN UN
SUPLEMENTO PARA MASCOTAS

Alto
73%

Grafica 28. Nivel de importancia de que un suplemento contenga probidticos de acuerdo con
la recomendacién de los veterinarios.

¢ENTRE MAS PROBIOTICOS CONTENGA UN
SUPLEMENTO ES MEJOR?

Si
8%

No
92%

Gréfica 29. Calidad y efectividad de un suplemento relacionada a la cantidad de probioticos

que contenga.
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Beneficios importantes que deben de obtener
los perros de acuerdo a la etapa
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Grafica 30. Beneficios mas importantes que deberia traer un suplemento para perros de

acuerdo a su etapa de desarrollo
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Beneficios importantes que deben de obtener
los gatos de acuerdo a la etapa
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Grafica 31. Beneficios mas importantes que deberia traer un suplemento para gatos de

acuerdo a su etapa de desarrollo

A los veterinarios se les invitd a que respondieran algunas preguntas de la encuesta basados
en el supuesto de que existiera un suplemento alimenticio para mascotas el cual cuidara la
salud digestiva de las mascotas, perros y gatos especificamente, que contuviera probiéticos
como ingrediente funcional y que su presentacion fuera un empaque de 30gr con finas hojuelas

y cuya vida de anaquel fuera de 6 meses y que tuviera un sabor agradable a la mascota.

Las diferentes respuestas se muestran en las siguientes tablas y graficas:

¢,Cuéanto imaginaria ¢ Cuél cree que seria el ¢Margen de utilidad
que le costaria a precio para el qué le resultaria
usted? consumidor final? atractivo para decidir a
probarlo?
PROMEDIO $132.75 $167.35 22.9%
MODA $120.00 $150.00 20.0%

Tabla 10. Percepcién de valor del producto y margen de utilidad al veterinario.
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¢ESTARIA DISPUESTO A COMPRARLO?

Si

40%

No
60%

Gréfica 32. Intencion de compra de acuerdo a su percepcion de valor.

NIVEL DE DISPOSICION A LA COMPRA
Bajo
3%

Graéfica 33. Nivel de disposicion a la compra de acuerdo a su percepcion de valor.
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. Qué necesitaria ofrecer un producto de estas
caracteristicas para se ineteresara en

comprarlo?
359 3%
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Grafica 34. Criterios/beneficios con los que deberia cumplir el producto para que los

veterinarios estuvieran dispuestos a comprarlo.
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¢ESTARIA DISPUESTO A COMPRARLO SI COSTARA
$190.0?

Grafica 35. Intencién de compra si el precio al publico es $190.00.

;Cual considera que seria la caducidad mas
adecuada para un producto de éstas
caracteristicas?

50% 45%
45%
40%
35%
30%
25%

20%
0,
15% 13%

10%
5% 1% 1%
0% — —

6 meses 8 meses 10 meses

40%

2 aios

B Caducidad Ideal

Grafica 36. Caducidad/vida de anaquel que deberia tener el producto de acuerdo a la opinién

de veterinarios.
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;Qué tan atractivas son las evidencias con las
que deberia de contar un suplemento nuevo?

100%
o o
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Resultado de Fotografias Casos reales de Testimonios de duefios
estudios/pruebas mascotas de mascotas
médicas

M Alto = Medio ™ Bajo

Gréfica 37. Nivel de atractivo de las evidencias que debe tener un nuevo suplemento en el
mercado.

Evidencias con las que se debe de contar el

suplemento para generar confianza
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Gréfica 38. Evidencias con las que debe de contar un nuevo suplemento alimenticio para

generar confianza en el veterinario.
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Medios de Comunicacion vy fuentes de informacion

Medio a través del cual se entera de nuevos
productos

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

89%

19%

Visitas de distribuidores Internet No Sabe/No respondio

W Medios de informacion

Grafica 39. Medios a través de los cuales los veterinarios se informan sobre nuevos

productos.

¢A QUE TIPO DE EVENTOS RELACIONADOS CON SU
PROFESION ACOSTUMBRA A IR?

c Otros
ursos 5%

5%

Platicas en
universidades
18%

Congresos
72%

Grafica 40. Eventos de Veterinarios a los cuales acostumbran a asistir
69



¢CON QUE FRECUENCIA ASISTE A CONGRESOS?

Mas de 3 veces al aino
7%

1 vez al afio
42%

2 o 3 veces por aio
51%

Gréfica 41. Frecuencia con la que los veterinarios encuestados asisten a congresos.
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2.2.2 Resultados de encuestas a duefios de mascotas

La dltima seccion del estudio de mercado fue la investigacion cuantitativa realizada a duefios
de mascotas de niveles socioeconomicos desde C hasta A/B, cuya base fue la aplicacion de

121 encuestas en parques y puntos de afluencia de la zona metropolitana de Guadalajara.

Posicionamiento de productos

Recordacion Asistida vs Penetracion de

Mercado
70%  64% 63%
60%
>0% 42% E140%
40%
0,
205 27%
)
20% 5% 150 0
10% 9%
0% 6% . 59 /% 5%
6 3% 2% 2% 1%1%  1%1%
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& S o ¥ e ¢ & < ol
& & o R R 2R R ¢ \° &
& SR & 3 & » < ) S
Q N qu < o C 1@ &
< Q@’b

Share of Mind Share of Heart

Gréfica 42. Recordacion Asistida (“¢,ha escuchado de esta marca?”) vs Penetracion de

Mercado (“¢ ha comprado productos de esta marca?”)

Habitos de los duefios de mascota

El 97% de los encuestados confirmaron que suelen llevar a sus mascotas al veterinario, del
3% restante que no lo lleva es porque opinan que no lo necesitan (60%) o lo atienden en casa

(40%). Cabe recalcar que de todos los encuestados, el promedio de gasto al mes en productos
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para sus mascotas (alimentos, accesorios, servicios y otros productos) es de $1,000.00 con

una moda de $1,066.05.

Razones por las que acuden al veterinario
35% 32%
30%
25%
20% 18%

15% 14%

8%

10% 7%
5%
5%

0%

Vacunas Revisiones Por Desparasitar Bafio/bafiarlo Corte de Pelo Otros
rutinarias  enfermedad

W Razones

Grafica 43. Razones por las cuales los duefios llevan a sus mascotas al veterinario.

Lugar donde adquieren alimentos para sus
mascotas

35%

30%

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Veterinaria Tienda de Tienda de Petco Mercados Otros
mayoreo (e.g. autoservicio
Sam's) (e.g. Walmart)

M Lugares de compra de alimento

Gréfica 44. Lugares en los que suelen comprarse los alimentos para las mascotas
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Suplementos Nutricionales
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Gréfica 45. Frecuencia con la que compran suplementos nutricionales.

73



Razdn por la que se compran suplementos
30%  26%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

3%

&
’b(.'\‘oo
ef\é
S
(&)
Q\Q/
M Razones de compra
Grafica 46. Razones por las que se compran suplementos nutricionales
Criterios que se toman en cuenta para
comprar un suplemento
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Gréfica 47. Razones por las que se compran suplementos nutricionales
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;Qué tan atractivo es para su mascota un
suplemento en las siguientes presentaciones?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Liquido Polvo Finas Hojuelas Tabletas/Pastillas Gel

B Muy Atractivo 1 Algo Atractiva B Poco Atractiva B Nada Atractiva

Gréfica 48. Nivel de preferencia de presentacion para un suplemento alimenticio para

mascotas.

Cuando se les pregunt6 a los encuestados acerca de la ultima compra que realizaron de
suplementos nutricionales para sus mascotas el promedio de gasto fue de $290.42 y una moda
de $200.00.

75



Nivel de disposicién a la compra de nuevas
marcas

60%

54%

50%

40%

30%

20% 15% 15%
- - - -
Alta Disposicion Mediana Disposicion Baja Disposicion Nula Disposicidn

m Nivel de Disposicién

Gréfica 49. Nivel de disposicion a la compra nuevas marcas de suplementos.

De igual manera que con los veterinarios se les explicaron las caracteristicas y beneficios que
se le desean imprimir al producto para evaluar su percepcion de valor y a partir de eso se

realizaron diferentes preguntas para evaluar la intencion de compra.

¢, Cuénto imagina que costaria?

Promedio $147.91
Moda $100.00

Tabla 11. Percepcion que tienen los duefios de mascotas del valor del producto de acuerdo a

las caracteristicas descritas.

76



Beneficios por orden de importancia
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Gréfica 50. Beneficios considerados los mas importantes que deberia de ofrecer el

suplemento a desarrollar.

¢ESTARIA DISPUESTO A COMPRARLO?

No

Si
79%

Gréfica 51. Intencion de compra de acuerdo a la percepcion de valor del duefio.
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A las personas que dieron una respuesta positiva en la intencion de compra (96), se les

pregunté por su nivel de disposicion para evaluar qué tan dispuestos estan a comprar el

producto una vez que salga a la venta asi como cual deberia el precio para decirse a comprarlo.

Asi mismo se pregunté si estarian dispuestos a comprarlo si su precio al publico fuera de

$190.00.

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Promedio

Nivel de disposicion a la compra del producto
descrito

75%

10% 11%
I
Alta Disposicion Mediana Disposicién Baja Disposicidn Nula Disposicion

H Nivel de Disposicién

Grafica 52. Nivel de disposicion a la compra del producto.

¢, Cuanto deberia de costar para que se

decidiera a comprarlo?
$124.61

Moda

$100.00
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Tabla 12. Precio que deberia tener el suplemento a desarrollar para que los duefios
estuvieran dispuesto a comprarlo.

¢ESTARIA DISPUESTO A COMPRARLO?

Si
69%

Graéfica 53. Intencion de compra si el precio es de $190.00
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¢Qué tan atractivo seria adquirir dicho suplemento
en alguno de éstos puntos de venta?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Veterinarias Tienda de Mascotas Autoservicio Tienda Internet
Departamental

M Muy Atractivo = Algo Atractiva M Poco Atractiva  ® Nada Atractiva

Gréfica 54. Nivel de preferencia de punto de venta para adquirir el suplemento.

Medios de Comunicacion

¢EN QUE MEDIOS SE INFORMA SOBRE PRODUCTOS PARA
SU MASCOTA?

Otros
11%

Television
28%

Redes Sociales
16%

Internet
19%

Veterinario
26%

Gréfica 55. Medios de comunicacion utilizados para obtener informacion sobre productos

para mascota
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40%
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Nivel de disposicion a la compra del producto

descrito

75%
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m Nivel de Disposicién

Gréfica 56. Nivel de disposicion a la compra del producto.

Television

34%

Animal Planet Televisa Comerciales Discovery Channel

M Fuentes de informacion

Gréafica 57. Fuentes de informacion en television.

TV Azteca
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60%

50%

40%

30%

20%

10%
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100%
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40%
30%
20%
10%

0%

Internet

48%

22%

4%

Google Otros Buscadores Anumex

B Fuentes de informacion

Grafica 58. Fuentes de informacién en internet.

Redes Sociales

88%

6% 6%

Facebook Instagram Twitter

B Fuentes de informacion

Gréfica 59. Fuentes de informacion en redes sociales
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¢HA VISTO PUBLICIDAD DE SUPLEMENTOS PARA
MASCOTAS EN ALGUN MEDIO?

Si
15%

No
85%

Gréfica 60. Recordacion de Publicidad sobre suplementos

¢EN QUE MEDIOS SE HA VISTO PUBLICIDAD SOBRE

SUPLEMENTOS?
Radio
Revista 6%
Buscadores/Intern 6%
et
6%

Volantes

Veterinario 44%

17%

Television
21%

Grafica 61. Recordacién de medios en los que se ha visto/escuchado sobre suplementos

para mascotas.



Marcas de las que se ha visto/escuchado
publicidad sobre suplementos

60% 55%
50%
40%

30%

22%

20%

11%

10% 6% 6%
0% - -
Equilibrium (Bayer) Nutriplus (Virbac) Dermoplex Artroplex (Bayer) NS/NR
(Holland)
B Marca

Grafica 62. Marcas de las que se ha visto/escuchado publicidad sobre sus suplementos -

personas que si recuerdan haber visto o escuchado (18)

84



Utilizacién de internet

Utilizacién de internet y redes sociales por
parte de duefios de mascotas

120%

98% 97%
100% - 90%
80%
61%
60%
39%
40%
20% 10%
2% 3%
0%
¢Utiliza Internet? éTiene cuenta en redes ¢Busca productos para ¢Compra productos para
sociales? su mascota en internet? su mascota en internet?

mSi mNo

Grafica 63. Utilizacion de internet, redes sociales, busqueda y compra de productos para

mascotas.

¢COMPRARIA UN SUPLMENTO ALIMENTICIO PARA
MASCOTA POR INTERNET?

No
47%
Si
53%

Grafica 64. Disposicion a comprar suplementos para mascotas por internet

85



Grafica 65

NIVEL DE DISPOSICION A COMPRAR SUPLEMENTO
POR INTERNET

Muy Dispuesto

Nada Dispuesto 19%

23%

Algo Dispuesto
58%

. Nivel de disposicién a comprar suplementos para mascotas por internet.
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3 Capitulo III

3.1 Tamafio de Mercado en la ZMG
Para calcular cual es el tamafio meta del mercado al que nos pretendemos dirigir asi como

plantear los objetivos de ventas se parte del tamafio de la poblacidén que se tiene en la Zona
Metropolitana de Guadalajara, lo cual basado en una péagina del gobierno de Jalisco!’ que a
su vez toma cifras de INEGI y nos muestra la cantidad de personas que habitan en las

principales ciudades y que conforman la Zona Metropolitana de Guadalajara:

Ciudad Habitantes
1 Guadalajara 1,495,189
2 Zapopan 1,243,756
3 San Pedro Tlaquepaque 608,114
4 Tonald 478,689
5 Tlajomulco de Zlhiga 416,626
6 El Salto 138,226
7 s e o
8 Juanacatlan 13,218

Total ZMG 4,434,878

Tabla 13. Total de habitantes de las ciudades de la ZMG.

El nimero de personas promedio que habitan por hogar en Jalisco es de ~4, por lo tanto de
los 4.4M personas en la ZMG se tiene un aproximado de 1.1M de hogares, el cual sera el

primer factor a considerar para hacer el calculo del mercado meta.

17 http://www.jalisco.gob.mx/es/jalisco/quadalajara, Noviembre, 2015
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Asi mismo, segun un estudio realizado por consulta Mitofsky!® (2010) en el que se muestra

cual es el porcentaje de cada uno de los niveles socioeconémicos por entidad federativa:

CUADRO 1
NSE NACIONAL 2009 — 2010°
Aguascalientes 4.7 13.5 21.7 42.6 15.9 1.6 100.0
Baja California 5.7 22.4 27.0 34.2 10.2 0.5 100.0
Baja California Sur 5.9 17.6 24.9 39.2 10.7 1.7 100.0
Campeche 2.3 9.3 15.9 39.7 28.9 3.9 100.0
Coahuila 3.7 12.7 22.4 45.1 14.7 1.4 100.0
Colima 3.6 13.1 23.0 44.4 14.3 1.6 100.0
Chiapas 1.1 4.6 7.8 29.5 41.4 15.6 100.0
Chihuahua 7.0 18.3 23.0 40.0 10.7 1.0 100.0
Distrito Federal 12.0 24.2 22.7 31.7 8.7 0.7 100.0
Durango 4.5 12.7 20.0 47.0 13.9 1.9 100.0
Guanajuato 2.3 10.0 20.4 47.5 17.3 2.5 100.0
Guerrero 1.3 5.3 9.7 31.9 37.2 14.6 100.0
Hidalgo 2.0 7.8 12.8 40.8 30.0 6.6 100.0
Jalisco 10.0 19.4 24.7 36.5 8.3 1.1 100.0
México 3.1 10.5 15.9 39.9 25.3 5.3 100.0
Michoacan 2.2 8.5 17.1 43.3 23.4 5.5 100.0
Morelos 7.3 15.5 19.3 371 18.2 2.6 100.0
Nayarit 2.7 9.5 20.4 46.0 18.9 2.5 100.0
Nuevo Leon 6.2 16.8 24.7 42.7 8.8 0.8 100.0
Oaxaca 1.2 5.1 9.2 35.0 37.9 11.6 100.0
Puebla 2.5 8.8 14.2 37.7 29.7 7.1 100.0
Querétaro 3.2 10.2 16.8 40.1 22.8 6.9 100.0
Quintana Roo 2.7 8.2 1355 39.0 291 7.5 100.0
San Luis Potosi 2.3 9.1 17.5 441 211 5.9 100.0
Sinaloa 4.3 14.0 21.8 42.5 15.3 2.1 100.0
Sonora 5.7 16.3 24.7 39.2 12.6 1.5 100.0
Tabasco 1.4 5.6 9.9 38.0 39.7 5.4 100.0
Tamaulipas 4.0 11.0 19.0 45.0 18.7 2.3 100.0
Tlaxcala 2.0 7.8 14.1 44.0 28.3 3.8 100.0
Veracruz 2.0 7.4 12.9 39.3 31.9 6.5 100.0
Yucatan 2.2 6.3 10.2 34.2 33.1 14.0 100.0
Zacatecas 2.1 9.5 18.0 47.4 20.1 2.9 100.0
[Nacional | 4.4 12.3 179 3941 21.6 4.7 100.0|
Fuente: Cuestionarios levantados en Consulta Mitofsky, aplicando la Regla AMAI 10X6 y
ponderando con datos de vivienda INEGI 2010
TRAGKING POLLROY GAMPOS www.consulta.com.mx DICIEMBRE 2010

Tabla 14. Nivel socioeconomico por entidad federativa (Mitofsky, 2010)

18 NSE por Entidad Federativa 2010_Consulta Mitofsky
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En el cual para el Estado de Jalisco, el 10% de la poblacion es de NSE A/B; el 19.4% cae
dentro el nivel C+; 24.7% es C; 36.5% de la poblacién es de nivel D+; el 8.3% es D y por
altimo el 1.1% es de nivel E. Para efectos del calculo del mercado meta se asumira que
dichos porcentajes del 2010 aun son validos y permanecen igual en el presente afio 2015,

siendo asi dichos porcentajes el segundo factor a utilizar para el calculo.

El tercer y cuarto factores se obtiene del estudio realizado también por consulta Mitofsky
al cual se hizo referencia en el “Capitulo I” donde se concluyo que el 81% de la poblacion en
México de NSE C+ y A/B gastan en alimentos procesados para sus mascotas es un
elemento que sirve para calcular una meta de mercado, eso junto con otro cifra clave obtenida
en el mismo estudio donde se muestra que el 55% de la poblacién en México cuenta con

una mascota, de las cuales la mayoria son perro o gato.

( ¢ TIENE EN SU CASA ALGUNA MASCOTA? )

aDisminuye de 58% a 55% en 3 afos el porcentaje de viviendas en México que reportan

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

Grafica 66. Porcentaje de la poblacidon en México que cuenta con una mascota (Mitofsky,
2014)
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Un factor mas se genera utilizando la informacion obtenida del estudio de mercado, se
elabor6 una grafica en la cual se obtiene la elasticidad de la demanda contra el precio, esto
basado en las respuestas de la encuesta realizada a duefios de mascotas donde se les pide
su percepcion de valor del producto y si estarian o no dispuestos a comprarlo, en dicha gréafica
se puede percibir en el extremo inferior que si el producto costara $30 (MXN) el 79% estarian
dispuestos a adquirirlo mientras que si el precio fuera de $300 (MXN) so6lo seria atractivo para
un 4% del mercado; para el fin del proyecto se establecid que el precio fuera de $150
(MXN)para tener acceso al 43% del mercado y obtener un buen margen de ventas, si
asumimos, hasta donde hemos progresado en el proyecto, que el costo de produccién para
una presentacion de 60g es de $35 (MXN).

";Cuanto crees que costaria?" vs ";Estarias
dispuesto a comprarlo?”
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Gréfica 67. Elasticidad Demanda vs Precio.

Uniendo todos y cada uno de los factores que se han ido explicando:

e Tamafio de la poblacién de la ZMG y numero de hogares (4 habitantes por hogar)
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e Porcentaje y distribucion de los niveles socioecondmicos en Jalisco

e Porcentaje de la poblacién que cuentan con mascota en México (55%)

e Porcentaje de la poblacion de NSE desde C hasta A/B que invierten en alimentos
procesados (81%)

e 43% del mercado dispuestos a comprar el producto siempre y cuando su costo final sea
de $150.00 (MXN)

Gastan en 43% del
NSE en Jalisco Poblacion por Hogares Porcentaje con alimentos mercado
NSE (Habitantes) (4 habs./hogar) = Mascotas (55%) procesados compraria
(81%)
A/B 10% 440,000 110,000 60,500 49,005 21,072
C+ 19.40% 853,600 213,400 117,370 95,070 40,880
C 24.70% 1,086,800 271,700 149,435 121,042 52,048
D+ 36.50% 1,606,000 401,500 220,825 178,868 76,913
D 8.30% 365,200 91,300 50,215 40,674 17,490
E 1.10% 48,400 12,100 6,655 5,391 2,318
TOT

AL 100% 4,400,000 1,100,000 605,000 490,050 210,722

Tabla 15. Primera etapa de obtencién de mercado meta utilizando factores basados en

informacién obtenida.

Después de utilizar los factores descritos con antelacion se tiene que el total es de 210.7k
hogares pero como sélo nos enfocaremos en los niveles socioeconémicos C (52k hogares),
C+ (40.9k) y A/B (21k) se tiene que el total de nuestro mercado meta para la Zona
Metropolitana de Guadalajara es de 114k hogares.

Con el fin de obtener una meta de ventas inicial se crea un rango de posibles objetivos
utilizando diferentes escenarios que van desde el 10% (Méas conservador) hasta el 30% del
mercado meta potencial (aplicando los factores antes mencionados).

Escenarios 10% 15% 20% 25% 30%
Meta de ventas (unidades) 11,400 17,100 22,800 28,500 34,200

Tabla 16.Escenarios de ventas desde 10% (conservador) hasta un 30%(mas agresivo) como
porcentaje de la meta de ventas obtenida mediante los factores mencionados.
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3.2 Andlisis Financiero

Utilizando los resultados de los factores para determinar el mercado meta y los escenarios de
venta, se genero la proyeccion de ventas para un horizonte de 5 afios, en los cuales los dos
primeros afios los objetivos son abarcar desde un 10% (primer trimestre del primer afio) hasta
un 45% (ultimo trimestre del segundo afio) del mercado objetivo de la Zona Metropolitana de
Guadalajara, dichos objetivos se distribuyen a su vez logrando colocar el 80% de la venta de
producto a través de veterinarias y un 20% en venta online durante el primer afio, en los afios
subsecuentes se pretende ingresar en algunas cadenas como lo son Petco y Costo quedando
el desglose de las ventas: 72% a traves de veterinarios, 16% en venta online o e-commerce y
un 14% a través de dichas cadenas, cabe mencionar que debido a que el precio de venta a
través del e-commerce es el mismo que el precio al consumidor final se tiene un mayor margen
con dichas ventas ya que se evitan toda cadena de distribucién y minoristas presentes en los
canales de venta a través de veterinarios y tiendas especializadas (PetCo, Costco).

En lo que se refiere a los costos de ventas se calcularon la cantidad de unidades que
se pronostican vender en cada afio multiplicadas por el costo de fabricar y envasar el producto,
gue de acuerdo a la formulacién base que tenemos hasta ahora, es de $27 (MXN) por unidad
de 60g, el cual se espera que cambie una vez que tengamos la ficha técnica del producto
mejorado que queremos re-formular, pero para efectos de dicho documento se maneja el costo

gue se tiene hasta el momento.

Los gastos de ventas incluyen los suelos y comisiones del equipo de ventas, materiales
de ventas como volantes, tripticos, aplicaciones de marketing y publicidad en general, gastos

por expos en las que se participe, la gasolina utilizada por el equipo de ventas, entre otros.

En los gastos de operacion se tienen considerados los costos de almacenaje del
producto asi como otros gastos operativos.

Gastos de administracion incluyen los sueldos del personal de administrativo,
honorarios de contador, de asesor legal, renta de oficinas, teléfono, papeleria, mensajeria y

servicios de sistemas de informacion.
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Los productos financieros aunque aparezcan en negativo son las ganancias mensuales
gue se haya tenido como rendimiento de capital colocado en inversiones temporales, ya que
la inversion inicial no se utilizara toda en el primer mes, lo que no se utilice en el mes en curso
se colocar en inversiones para obtener algun rendimiento al cual sacarle provecho en vez de

tener el dinero detenido.
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ESTADO DE RESULTADOS CUIDADO PARAMASCOTAS | Afio 1 | Afio 2 | Afio 3 Afio 4 Afi0 5

VENTAS MENUDEO $13,651,545.60 80.11% $ 37,184,115.26 72.26% $ 71,663,549.96 73.67%  $ 127,504,207.91 74.22% | $171,197,496.09 72.57%
VENTAS E-COMMERCE $ 3,388,650.00 19.89% $ 8,527,136.42 1657% $ 16,434,030.04 16.89% $ 29,239,522.52 17.02% | $ 39,259,355.62 16.64%
VENTAS CADENAS $ - 0.00% $ 7,18533821 13.96% $ 1147801243 11.80% $ 18,800,525.51 10.94% | $ 31,796,860.58 13.48%
DESCTOS CADENAS $ - 0.00% -$ 1,437,067.64 -2.79% -$ 2,295602.49 -2.36% -$ 3,760,105.10 -2.19% -$ 6,359,372.12 -2.70%
VENTAS NETAS $17,040,195.60 100.00% $ 51,459,522.25 100.00% $ 97,279,989.94 100.00%  $ 171,784,150.84 100.00% % 235,894,340.18 100.00%
COSTO DE VENTAS MENUDEO $ 5817,420.00 34.14% $ 14,550,864.94 28.28% $ 28,043,335.97 28.83% $ 49,894,867.63 29.05% | $ 66,992,898.00 28.40%
COSTO DE VENTAS CADENAS $ - 0.00% $ 2,957,125.43 575% $ 4,72971552 4.86% $ 7,759,881.53  4.52% $ 13,150,978.33  5.57%
TOTAL COSTO DE VENTAS $ 5817,420.00 34.14% $ 17,507,990.37 34.02% $ 32,773,051.49 33.69% $ 57,654,749.16 33.56% | $ 80,143,876.42 33.97%
UTILIDAD BRUTA $11,222,775.60 65.86% $ 33,951531.88 6598% $ 64,506,938.46 66.31% $ 114,129,401.68 66.44% | $155,750,463.76  66.03%
GASTOS DE VENTA $10,309,798.50 60.50% $ 26,934,693.00 52.34% $ 46,502,921.63 47.80% $ 75,870,885.42 44.17% | $100,305,314.67 42.52%
GASTOS DE OPERACION $ 13500578 0.79% $ 13500578 0.26% $ 13500578 0.14% $ 13500578 008% | $ 13500578 0.06%
GASTOS DE INVESTIGACION Y DESARROLLO $ - 0.00% $ . 0.00% $ - 0.00% $ . 0.00%  $ . 0.00%
GASTOS DE ADMINISTRACION $ 146568330 860% $ 277655320 5.40% $ 3,189,420.18 3.28% $ 3,349,963.85 1.95% | $ 3,433,695.85  1.46%
TOTAL GASTOS GENERALES $11,910,487.58 69.90% $ 29,846,251.98 58.00% $ 49,827,347.58 51.22% $ 79,355,855.05 46.20% | $103,874,016.30 44.03%
UTILIDAD DE OPERACION $ 68771198 -4.04% $ 4,105279.90 7.98% $ 14,679,590.88 15.09% $ 34,773,546.63 20.24% | $ 51,876,447.47 21.99%
GASTOS FINANCIEROS $ - 0.00% $ . 0.00% $ - 0.00% $ 2 0.00%  $ = 0.00%
PRODUCTOS FINANCIEROS $  201,723.63 -171% -$  237,739.54 -0.46% -$  181,603.49 -0.19% -$  358,601.64 -0.21% -$ 1,159,910.82 -0.49%
RESULTADO CAMBIARIO $ - 0.00% $ = 0.00% $ - 0.00% $ = 0.00%  $ - 0.00%
REPOMO $ - 0.00% $ . 0.00% $ - 0.00% $ . 0.00%  $ = 0.00%
COSTO INTEGRAL DE FINANCIAMIENTO $ 291,723.63 -171% -$  237,739.54 -0.46% -$  181,603.49 -0.19% -$  358,601.64 -0.21% -$ 1,159,910.82 -0.49%
UTILIDAD FINANCIERA $ 395088.35 2.32% $ 4,343,019.44 8.44% $ 14,861,194.37 1528% $ 35132,148.27 20.45% | $ 53,036,358.29 22.48%
OTROS GASTOS $ - 0.00% $ 2 0.00% $ - 0.00% $ 2 0.00%  $ = 0.00%
OTROS PRODUCTOS $ - 0.00% $ . 0.00% $ - 0.00% $ . 0.00%  $ . 0.00%
TOTAL OTROS GASTOS Y OTROS PRODUCTOS $ - 0.00% $ = 0.00% $ - 0.00% $ = 0.00% _$ = 0.00%
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 39508835 -2.32% $ 4,343,019.44 8.44% $ 14,861,194.37 1528% $ 35132,14827 20.45%  $ 53,036,358.29 22.48%
ISR $ - 0.00% $ 1,302,905.83 2.53% $ 4,458,358.31 458% $ 10,539,644.48  6.14% $ 15910,907.49  6.74%
UTILIDAD NETA $ 39508835 -2.32% $ 3,040,113.61 591% $ 10,402,836.06 10.69% $ 24,592,503.79 14.32% | $ 37,125,450.80 15.74%

Tabla 17.Estado de Resultados y prondstico financiero con horizonte a 5 afios para comercializacion de suplemento para
mascotas para perros y gatos.

94



De acuerdo con las estimaciones de ventas, costos y gastos mostrados en el Estado de
Resultados a 5 afios también se generan los flujos anuales incluyendo los dias promedio en
los que se espera recibir los pagos de las ventas realizadas (clientes), créditos con
proveedores, inventarios, capital variable y capital fijo y la suma anual de la utilidad neta

obtenida.

Segun modelo que se tiene, se necesita una inversion inicial de 6.05 millones de pesos,
con los cuales de acuerdo a los flujos anuales el primer afio se tiene un flujo positivo de 1.00
millén de pesos, el cual en el segundo afio cuando se incrementa la venta a cadenas y debido
a que los dias de pago son mayores, se tiene un flujo negativo ya que las deudas por cobrar
(clientes) se incrementa, esto vuelve a generar un flujo positivo de 1.72 millones de pesos en
el tercer afio, y sumando los incrementos en las ventas en los siguientes dos afios, los flujos

aumentan hasta tener 12.0 millones en el cuarto afio y 27.6 millones en el quinto afio.

Para evaluar la viabilidad financiera del presente proyecto se obtiene la tasa interna de
retorno de la inversion inicial junto con los flujos anuales lo cual nos da un resultado del 48.96%
lo cual demuestra que es un proyecto atractivo para invertir. De igual manera se calcula el
Valor Presente Neto con una tasa de descuento del 30% que también resulta muy atractiva
para la inversion y al final el VPN es de 4.13 millones de pesos. Muchos inversionistas buscan
tasas arriba del 20 0 25%, es por eso que la tasa de descuento para calcular el valor presente
neto se deja al 30%, para que el proyecto de inversidn resulte ser mucho mas atractivo para

potenciales inversionistas.

Inversion Inicial -$ 6.05 M
Flujo Aio 1 $ 1.00 M
Flujo Ao 2 -$ 2.98M
Flujo Afio 3 $ 1.72 M
Flujo Afio 4 $ 12.01 M
Flujo Afio 5 $ 2758 M
TIR 48.96%
VPN $ 413 M
Tasa de descuento 30.00%

Tabla 18. Factibilidad financiera mediante analisis de flujos anuales (MXN), Tasa Interna de
Retorno (TIR), y Valor Presente Neto (VPN)
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4 Capitulo IV

4.1 Modelo Operativo

Basados en los resultados obtenidos en la investigacion de mercados acerca de que los
duefios de mascotas adquieren los productos que los veterinarios les recomienden aun y
cuando exista publicidad de otros productos, la venta al consumidor final se realizard en su
mayoria a través de veterinarios, el modelo esta planeado para que la venta y distribucion se
lleve a cabo directamente con distribuidores que surten productos a las veterinarias, nuestros
vendedores se encargaran de hacer las activaciones directamente con los veterinarios, es a
ellos a quien se les dedicara mayor esfuerzo para informar sobre los productos de nuestro
portafolio, beneficios del uso de los probidticos asi como los resultados de las pruebas y
evidencia cientifica con la que se cuente, asi mismo se les ofreceran muestras gratis e

incentivos como becas para participacion en diplomados y congresos.

Otro elemento del modelo operativo sera una tienda online en la que los clientes
cautivos u otros clientes potenciales puedan adquirir los productos, asi como el estudio de
mercado demuestra que so6lo un 10% de los clientes realizan compras de productos en internet,
se estima que las ventas a través del e-commerce no sean mayores al 10% del total de ventas,
la ventaja de la tienda online es que el margen obtenido de dichas ventas es mayor que el de
las ventas por medio de veterinarios o cadenas ya que el precio de venta es el mismo del
precio al consumidor final, mientras que con las ventas a veterinarios se tiene que descontar

el margen del distribuidor y el margen del veterinario o minorista.

A partir del segundo afio se comenzard a comercializar en tiendas especializadas y
cadenas como lo son PetCo y Costco, esto una vez que exista un poco mas de awarness sobre
los productos y la marca y que los clientes ya conozcan el producto, sus beneficios y hayan
tenido resultados positivos y no necesiten de la aprobacion o recomendacion del veterinario al

existir ya una confianza en el producto.

En cuanto a la maquila de dicho producto aun no se tiene decidido donde se realizara,
lo que si tenemos claro es que al inicio no la realizaremos nosotros para no incurrir en gastos

de compra de maquinaria, equipo, renta de planta y pagos de sueldos de personal operativo.
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Por lo tanto, una vez que el producto base que ya tenemos sea reformulado para que incluya
Omegas y vitaminas (entre las opciones de desarrollo de re-formulacion estamos considerando
al CITSIAde la UAG, al ITESO o ala U de G dependiendo de cuél opcidén nos brinde un servicio
mas integral en cuanto a costo-beneficio) se buscara la opcion de que un mismo proveedor
nos realice la maquila, envasado y empacado del producto en un mismo lugar y solo tener
manipulacion y distribucion desde la fabrica hasta los centros de distribucion que aplique
dependiendo de si es venta online, a distribuidor a veterinarias o tiendas especializadas.

4.2 Branding

La estrategia de marca definida para el producto se basa en la siguiente piramide de

posicionamiento:

Promesa Nutricion que te libera

Fortalecer Sistema Inmunologico
Beneﬁcios Salud Nutricional, mascota mas fuerte

Menos olores en heces y gases

Ra ZO n es pa r-a = Flora intestinal: primer linea de defensa, estimula produccién de glébulos blancos, ambiente con
H menos bacterias patdgenas
* Aprovecha més eficientemente los nutrientes de los alimentos, se refleja en la salud
C re e r = Menor contaminacion intestinal, mejor digestion, menor fermentacién de residuos

Hombre joven (28-35 afios), emprendedor, deportista, cuida su salud,

Pe I"SO n a I Id a d extrovertido y sociable, carifioso, consciente sobre la naturaleza, culto,

protector de los animales, le gustan los perros, se viste de manera casual.

Valores « Lealtad, amistad, honestidad, innovacion,
servicio

Tema de Dise ﬁO Al Dueiio y mascota coexistiendo de
manera interdependiente

Gréfica 68. PirAmide de posicionamiento del producto.

La promesa “Nutricion que te libera” se refiere a que el hecho de tener una mascota
enferma o con alguna infeccion, esto hace que se invierta tiempo, preocupacion y dinero en

sanarla, la promesa por tanto, es que al consumir el producto de la marca “Petrition” (el cual
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sera el nombre de la marca de nuestro producto), la mascota esta nutrida y saludable al grado
gue libera al dueiio de todas esas preocupaciones y gastos en los que incurre cuando la

mascota estéa enferma o no esta bien nutrida y sus defensas no estan en un nivel 6ptimo.

Los beneficios que ofrece el producto “Petrition” son 3:
1. Fortalece el sistema inmunoldgico del mascota
2. Mejora la saluda nutricional de la mascota lo cual hace que la mascota sea mas fuerte

3. Reduce los olores de las heces y los gases de la mascota

Las razones para creer cada uno de éstos beneficios son:

1. Lafloraintestinal es la primera linea de defensa, ésta estimula la produccion de globulos
blancos, lo cual genera un ambiente con menos bacterias patdgenas que al final se
traduce en un sistema inmunoldgico mas fuerte.

2. Se aprovechan mejor los nutrientes contenidos en los alimentos, lo cual ocasiona que
la mascota esté fuerte.

3. Existe una menor contaminacion intestinal al tener una mejor digestion lo cual genera
gue exista a su vez una menor fermentacion de los alimentos y al final, los olores de las

heces y los gases se reducen.

La personalidad de la marca se defini6 como un hombre joven de entre 28 y 35 afios de edad,
gue es emprendedor, deportista, le gusta cuidar de su salud, es carifioso, sociable,
extrovertido, consciente sobre el cuidado de la naturaleza, culto protector de los animales, le

encantan las mascotas y se viste de manera casual.

Los valores inherentes a la marca son:
e Lealtad
e Amistad
e Honestidad
e Innovacion

e Servicio

Por ultimo, el tema de disefio que sera el hilo conductor de la marca (en su mayoria las

imagenes, piezas de comunicacion y aplicaciones de marketing) seran los duefios de las
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mascotas y las mascotas mismas coexistiendo de manera independiente, es decir, ambos
estan en su mundo y en sus cosas pero al mismo tiempo estan juntos sin necesidad de que
uno dependa del otro, por ejemplo, el duefio puede estar trabajando a gusto en su computadora

mientras la mascota esta tranquila a su lado recostada.

4.3 Estrategia de lanzamiento.

Para el lanzamiento de la marca, se planea hacerlo directamente con la gente, con duefios
expertos en vez de directamente a través de los veterinarios, lo que se quiere hacer es primero
crear awarness de la marca mediante algunas activaciones en lugares fisicos y mediante
estrategias de contenidos en redes sociales.

La primera etapa que sera precisamente enfocada en generar ese awarness y conocimiento
de la marca, se planea que dure 6 meses realizando las actividades siguientes:

* Realizar 12 activaciones (una por semana) en los principales parques/puntos de reunion
de la ZMG logrando enganchar a 30 personas por sesion para que utilicen los productos
durante un mes y después puedan compartir su testimonio y evangelizar sobre el
producto en sus redes sociales.

» Realizar 8 activaciones (una por semana) en los principales parques/puntos de reunion
de Ajijic, Chapala, Tapalpa, Puerto Vallarta, Nuevo Vallarta, Mazamitla, Ocotlan, Ciudad
Guzmany logrando enganchar a 30 personas por sesion para que utilicen los productos
durante un mes y después puedan compartir su testimonio y evangelizar sobre el
producto en sus redes sociales.

» Colocar 30 dispensadores en los principales parques de la ZMG dispensadores con
bolsitas/guantes perfumadas con la marca de los productos para que las personas que
van al parque puedan limpiar los deshechos de sus mascotas, la publicidad tendré algun
mensaje del tipo "Con Petrition los deshechos de tu mascota si huelen a rosas".
Posterior a eso dichas bolsitas podran adquirirse en la tienda virtual o en las veterinarias

en las que existan productos de Petrition.

Al mismo tiempo que se realiza la etapa de generacion de awarness, los productos se
van a vender en una tienda virtual al precio de consumidor final para que la gente los pueda

adquirir desde cualquier punto de la Republica Mexicana.
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Asi mismo también se iran colocando en algunas veterinarias para que los clientes locales
puedan adquirirlos en dichas veterinarias mientras se refuerza el estimulo mediante la

recomendacioén del veterinario.

Para la segunda etapa la cual se planea que tenga una duracion de otros seis meses,
se seguiran haciendo actividades para crear awarness, especialmente en redes sociales pero
también se comenzaran a hacer actividades para enganchar al publico con la marca y que
comiencen a interactuar de manera mas activa, para dicha etapa se planea comenzar con dos
proyectos:

« Campaia para publicar en redes sociales los videos de los testimoniales de las
personas que probaron los productos, invitarlos a que ellos mismos evangelicen los
resultados obtenidos en sus propias redes sociales y que inviten a sus contactos a que
a su vez compartan la informacion y le den "like" a la pagina de facebook de la marca.
Se tienen que lograr que cada evangelizador logre que por lo menos 30 de sus contactos
le den un like a la pagina, para lograr asi un minimo de 9,000 asi como 1,000 vistas del
video de youtube en 3 meses.

« Campafna en Facebook (“Conviviendo con mi mejor amigo(a)”’) durante 3 meses
enfocada en 50 duefios de mascotas de todo México en la que se les invita a
enviar/publicar dos fotografias donde muestren como pasan tiempo y conviven con sus
mascotas, en la que se seleccionara a los finalistas los cuales mediante likes que den
sus amigos se seleccionara a un ganador el cual el premio es que su mascota sea la
imagen oficial de las redes sociales de la marca Petrition durante 3 meses asi como ser

acreedor a una dotacién de producto gratis por 3 meses.

Algunas de las piezas de comunicacion a utilizar se muestran en las siguientes imagenes:
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- Porque su salud es
tu tranqt ilidad.

Grafica 69. Ejemplo de pieza de comunicacion a utilizar en la primera etapa del lanzamiento

de la marca Petrition.

'PetEAT

Grafica 70. Ejemplo de pieza de comunicacion a utilizar en la segunda etapa del lanzamiento

de la marca Petrition.
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5 Conclusiones y Recomendaciones

De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigacion de mercado, tanto en su parte
cualitativa como en la cuantitativa, se concluye que si existe una viabilidad de mercado para el
producto que se pretende desarrollar, dicha viabilidad se cataloga como media ya que el
mercado no comunico que tiene una alta disposicién a adquirir el producto pero tampoco hubo
una respuesta nula a lo atractivo que seria comprarlo.

En base a la informacién con la que se cuenta y al plan financiero elaborado el siguiente paso
serd desarrollar de manera formal el disefio de la marca, basandonos en la pirdmide de
posicionamiento del branding se tiene que hacer el disefio del logotipo, la mezcla de colores,
la tipografia, y el tag line.

Asi mismo se va a recurrir con diferentes opciones tanto de universidades asi como de otros
centros de investigacion para cotizar el desarrollo del producto que cumpla con no sélo con las
caracteristicas que tiene nuestro disefio base sino también la adicién de otros beneficios como
el omega 3, vitaminas o proteinas, dichos productos tendran que contar con su variante para

perros y para gatos.

Una vez que se tengan los elementos mencionados con anterioridad se procedera realizar las
negociaciones con los principales distribuidores para analizar cuéles son las condiciones que
manejan, los margenes y demas detalles para comenzar la comercializacion de los productos
con las veterinarias, realizar los planes de trabajo y afinar el plan de negocios con todos sus

elementos.

6 Reflexion Personal

Fueron varias las materias vistas durante la maestria en mercadotecnia global que apoyaron
de manera mas directa el desarrollo de dicha tesis, a continuacidn menciono algunas de las

mas relevantes asi como la aplicacion practica de las mismas:

Investigacion de Mercados. Esta materia fue clave para el desarrollo del proyecto ya que en

ella aprendi no soélo la teoria de las investigaciones cualitativa y cuantitativa sino que también

me dio la sensibilidad y la consciencia primero de que es necesario obtener informacion del
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mercado antes de tomar cualquier decision y segundo para para lograr determinar cuales son
eran mi objetivos de informacion y que éstos mismos deribaran de un objetivo general, asi
mismo aprendi muchos tips para determinar cuales serian las mejores herramientas a utilizar

para obtener la informacion relevante para tomar decisiones.

Branding. Esta materia me ayudd mucho para comprender cual es la importancia de crear una
marca y lo que ofrece una marca, asi mismo aprendi cual es el proceso para realizar una
estrategia de marca, coOmo se debe de tomar en cuenta el perfil del mercado al que se va a
dirigir la marca, el grupo de enfoque y la elaboracion de la piramide de posicionamiento, una
vez que tenemos los resultados de la investigacion de mercados, crear la piramide de

posicionamiento fue mucho mas sencilla.

Mercadotecnia de Contenidos. Fue una de las materias que mas me gusto y que considero

importante que esté dentro de la oferta de la maestria ya que el marketing ha ido evolucionando
desde los medios tradicionales hasta el uso de las redes sociales, ésta materia me ayudoé a
determinar la estrategia de lanzamiento, cuales son los enfoques que debo tener y los objetivos

de la comunicacién en redes sociales hasta la maduracién del producto.

Precios y Finanzas y Finanzas Corporativas. En éstas materias es en las cuales conoci y

profundicé en el estado de resultados y el balance general que me ayudaron a realizar la
planeacién financiera, a pronosticar las ventas, los gastos y costos que vamos a tener, y
basado en eso determinar los flujos de efectivo anuales que me ayudaron a determinar cual
seria la Tasa Interna de Retorno (TIR) y el Valor Presente Neto (VPN) que nos ayudaron a

determinar que el proyecto tiene viabilidad financiera.
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8 Anexos

8.1 Anexo 1: Plan de Investigacion

Supuestos tedricos e incognitas:

Los supuestos y las incognitas se dividieron en 4 dimensiones para poderlas clasificar de
manera mas eficiente y poder determinar la informacion con la que se cuenta y la que desea

obtener de la investigacion de mercados

Demandantes:

Supuestos.-

e Elrango de NSE de mi mercado meta es desde C hasta A/B (criterio AMAI)

e La segmentacion por tipo de configuracion familiar no es significativa en cuanto al
significado que tiene la mascota para el cliente y en cuanto al gasto que se realiza
en alimentos para mascotas.

e La mejor manera de segmentar la linea de productos es para perro: chico, mediano,
grande; mientras que para gatos es: pelo corto y pelo largo.

e Los expertos en salud animal (veterinarios, rescatistas y criadores) tienen gran poder
de influencia en la eleccién del producto a comprar.

e El olory consistencia de las heces de la mascota es un problema para los duefios

e Para més del 65% de la gente con mascotas, éstas son como un miembro mas de la
familia en vez de una simple mascota.

e Experiencia y grado de satisfaccion (fidelidad) de los clientes con otros productos

gque contengan probidticos.
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Incognitas.-

e Sabores que mas agradan a las perros y gatos

e Percepcion de la carne de puerco en alimentos para perros

¢ Necesidades de salud dependiendo de la segmentacion de las mascotas

e Valor percibido por los clientes potenciales de un alimento funcional para mascotas y
si estarian dispuestos a pagarlo (productos para perro y para gato)

e Promedio de gasto mensual en alimentos para mascotas.

e Casos, de acuerdo con los expertos en salud de mascotas, en los que el producto no
deba ser consumido por las mismas.

e Evidencias clinicas y normas con las que debe cumplir el producto para que los
expertos los puedan recomendar y tenga aceptacién en los clientes (¢ es suficiente
con una redaccion cientifica?)

e Causa principal para visitar al veterinario (consulta, compra de productos, solicitar
informacion)

e Proceso o procedimiento para probar el producto final con los animales (si les gusta,
y los resultados al consumirlo

e Frecuencia de visita al veterinario

e Tamafo de mercado de veterinarios, criaderos y rescatistas (perros y gatos)

e Proceso de compra de los duefios de mascotas

e Proceso de compra de los veterinarios

e Proceso de compra de criadores y rescatistas

e Intencién y actitud de compra (cada cuanto compran y cuanto compran cuando
compran, y si estarian dispuesto a comprarlo

e Demanday niveles de venta del competidor mas débil en el mercado
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Oferentes:

Supuestos.-

e La cantidad de probidticos que contienen los alimentos “adicionados” para mascotas
no es significativa para un resultado perceptible.

e Eltamafo del mercado de alimentos para mascotas en México es de 34 mil millones
de pesos hasta 2014.

e El mercado de alimentos para mascotas tendra un crecimiento promedio anual del
11% de 2014 a 2019 en México.

e Pedigree (Mars Inc) conté con una participaciéon de mercado del 20% en 2013

Incognitas.-

e Porcentajes de utilidad que se maneja en el canal de comercializacién

e Rotacién de inventarios de alimentos y medicamentos para mascotas (¢,cuanto tarda
en rotar el inventario?)

e Fuerzas y Debilidades de los competidores

e Estrategias de posicionamiento y comercializacion de la competencia (marketing,
comunicacién, eventos).

e Criterios y viabilidad para patentar el producto y registro de marca.

¢ Vida de anaquel del producto (para cadena de suministro)

¢ Productos alimenticios o farmacéuticos que brinden el mismo beneficio que

queremos ofrecer
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Proceso de Intercambio:

Supuestos.-

e Costco, Petco y el veterinario son los puntos donde los clientes adquieren los
productos para mascotas
e Las grandes cadenas como Walmart y Costo pagan entre 3’ y 60 dias y cuentan con

Centros de Distribucién para surtir productos a las distintas tiendas del pais

Incognitas.-

e Canales de comunicacion de mayor influencia y de mayor utilizacién para obtener
informacion
¢ Informacién importante/atil que los clientes esperan ver en la etiqueta
e Inversion inicial necesaria para arrancar con la produccion y comercializacion del
producto.
e Costos de fabricacion de los envases
e Presentacion optima del producto (disefio de la marca, nombre, colores, tipografia,
consistencia del producto, cantidad, imagenes, forma).
e Inversion inicial necesaria para arrancar con la produccion y comercializacion del
producto.

e Costos de fabricacion de los envases

Contexto Sociocultural:

Supuestos.-

Incognitas.-
¢ Requerimientos para poder exportar el producto a EU
e ¢ Qué se necesita para cumplir con las normas y leyes mexicanas (que el producto

esté en regla?)
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¢, Qué productos para mascotas existen en otros paises a nivel mundial que
contengan probidticos?

Proceso para registrar la marca
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8.2 Anexo 2: Disefio de Entrevistas y Guia de Topicos

Guia de topicos Tiendas vy Veterinarias:

Entrevista de profundidad

Proyecto: Suplemento nutricional para mascotas

Tiendas de mascotas y Veterinarias

RAPPORT

Esta etapa tiene como objetivo, a
través de preguntas sencillas hacer que
el enfrevistado entre en confianza
antes de abordar los tfemas de interés.

Nombre, edad,
Puesto, Responsabilidades
Antigledad en el negocio

sA qué se dedica este negocio?
2 Qué cambios han percibido en el mercado de las mascotas?
5 Qué tendencias perciben de sus clientes?

5 Qué tipo de productos se consumen mds ahora y no se consumian
antfes?e

3A qué creen que se deba ese cambio en el consumo?

POSICIONAMIENTO DE MARCAS Y
OFERTA

En esta etapa se identificard la
percepcion actual de los suplementos
asi como las principales marcas
competidoras en el canal y la
percepcion que se tiene de éstas.

s Qué percepcidn tiene del consumo de suplementos nutricionales para
mascotfas (perros y gatos)?2

sHa cambiado el consumo de este tipo de productos2/ sPor qué
considera que ha cambiado?

sCudles marcas de suplementos nutricionales recuerda en este
momento?

sCudles marcas de suplementos nutricionales vende en este negocio?
2Qué tipo de suplementos son?2
3 Qué beneficios tienen para los clientes?

3Sus clientes llegan a buscar una marca defterminada o se esperan a que
ustedes les recomienden?

sQué les dicen? 3Qué toman en cuenta para hacerles la
recomendacién?

Les recomiendan por proveedor, marca, o por caracteristicas del
producto, por precio, por rentabilidad/utilidad, etc?

ASOCIACION DE MARCAS

De las marcas que conoce cudl considera que es:

La de mds prestigio y spor qué?

La de mejor calidad y zpor qué?

La gque tiene mejores precios y spor qué?

La que tiene mds variedad y spor qué?

La que tiene la mejor imagen y zpor qué?

La de mejor relacién con sus distribuidores y spor qué?
La de mejor rentabilidad y sPor qué?e
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Desde el punto de vista del negocio:

- sQué ventajas y desventajas tienen las marcas que vende?
- sCudl considera que es el mejor suplemento nutricional para mascotase Y
sPor qué?, 3Qué le ofrece que lo hace ser el mejor?

- sQué mdrgenes de ganancia tienen los suplementos
actualmente?

que vende

DEMANDA

El objefivo de esta etapa es
identificar  cudles son los
suplementos que se venden en el
canal y por qué son los preferidos
de los clientes.

- Delos suplementos nutricionales que vende para perros y gatos - sCudles son
los que se venden mds?2 Y sPor qué?

- sQué buscan los clientes en los suplementos nutricionales?

- 3Cudles beneficios le llaman mds la atencidn a los clientes?

- sPor qué razones un cliente compra un suplemento nutricional para las
mascotas?

- sUsted considera que hay diferencias entre lo que busca un dueno de un
perro y un dueno de un gato en un suplemento nutricional?2, 3Cudles son sus
diferencias?, s Qué buscan uno y otro?

PROCESO DE COMPRA

Esta etapa consiste en senalar los
factores clave en el proceso de
compra para determinar la
viabilidad de comprar o no un
producto de la categoria.

PROCESO DE COMPRA:

SURGE LA NECESIDAD:
- Razones por las que decide vender suplementos nutricionales para perros y
gatos

BUSQUEDA DE ALTERNATIVAS:
- 3Cdémo se enteran de nuevas marcas o nuevos proveedores de suplementos
nutricionales para mascotas?e

- 3Doénde buscan proveedores nuevos?

- sHay proveedores que los visitan para ofrecer algunos suplementos nuevos?
En caso de que si sQué proveedores los han visitado?, sCémo ha sido su
experiencia? ;Con qué frecuencia los visitan?

EVALUACION DE ALTERNATIVAS
- sEn qué caracteristicas se fijan para decidir si comprarle o no a un proveedor
de suplementos nutricionales para mascotas?

- 3Qué comparan entre los proveedores?

a) Margen de ganancia gcudnto? Rangos
b) Marca

c) Garantia

d) Crédito o tiempo de pago sCudnto?

e) Publicidad que tiene (3En Donde?)
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f) Caracteristicas del producto gCudles?

g) Diseno del producto 3Qué les llama la atencion?

h) Recomendacion 3De quién?

i) Promociones/descuentos 3Cudles son atractivas?

i) Servicio del proveedor

k) Tiempos de entrega

I)  Entrega de pedido completo

m) Conocimiento del vendedor

n) Actualizaciones o capacitaciones sobre el producto

DECISION DE COMPRA

sCudles son los 3 factores mds importantes para elegir una marca de
uniformes como proveedor?

5Quién toma la decisién de elegir al proveedory realizar la compra?
sAlguien influye o ayuda en la decision de compra? 3Quién?2 3De qué
manera influye estd persona? sCémo es el proceso para trabajar con un
proveedor?e

SENTIMIENTO POST COMPRA

3En funcion de qué factores quedan o no satisfechos con su compra?
5Qué los hace estar satisfechos con su proveedor?

MOTIVADORES Y BARRERAS
DE COMPRA

Se identificardn las caracteristicas
clave que debe tener un
proveedor de suplementos para
ser atractivo asi como los
imperdonables de compra en el
canal.

5Cudles son las caracteristicas mds importantes que debe cumplir un
proveedor de suplementos nutricionales para que usted se interese en
comprarle producto?

sHa dejado de comprar a algun proveedor de suplementos nutricionales?
sPor qué razones le ha dejado o le dejaria de comprar a un proveedor de
suplementos nutricionales?

RELACION CON
PROVEEDORES

Esta etapa abordard la relacion
proveedor - canal con la
intencién de obtener elementos
clave que abonen a la estrategia
de distribuciéon del nuevo
producto.

5COmo es la relacion con sus proveedores de suplementos nutricionales?

5Quién le provee los suplementos nutricionales es directamente la marca, un
representante, un distribuidor o quién?

3Cudndo necesita hacer un pedido, como lo realiza2, 3Qué medios tiene
como opciones para hacer algun pedido?

5Cudl es el tiempo de respuesta de sus proveedores2, sCudnto tardan en
surtirle producto (suplementos nutricionales)?

Desde que hace el pedido hasta que le entregan el producto 3Cudnto tiempo
tardan en entregarles?

5Qué promociones y/o beneficios le ofrecen sus proveedores?
5Qué le gustaria que sus proveedores mejoraran?
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PROVEEDOR IDEAL

Identificar las caracteristicas de un
proveedor ideal de suplementos
nutricionales para mascotas.

Si existiera un proveedor ideal de suplementos nutricionales, 3Coémo se lo
imagina?

Tipo de productos, presentaciones

Medios para hacer pedidos

5Cudl seria la manera mds prdactica y comoda de hacer un pedido con el
proveedor?, sPor teléfono? 3Desde la pdgina? 3Correo electronico? O ;Qué
venga directamente un vendedor a visitarlo?

Qué tipo de promociones y beneficios le resultarian atractivo - ;Qué margen
de utilidad seria atractivo?

RECOMENDACIONES

Imagine que usted es el dueno de una empresa que va a lanzar un
suplemento nutricional para perros y gatos, sQué haria usted para que
fuera exitoso?, 3Qué le ofreceria a negocios como este para que se
decidan a comprar el producto?

5Qué ofreceria que lo pudiera hacer diferente al resto de los
competidores?

AGRADECIMIENTO
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Guia de topicos Cliente Final:

Entrevista de profundidad

Proyecto: Suplemento nutricional para mascotas

Tiendas de mascotas y Veterinarias

RAPPORT

Esta etapa tiene como objetivo, a
fravés de preguntas sencillas hacer que
el entrevistado enfre en confianza
antes de abordar los temas de interés.

Nombre, edad,
Puesto, Responsabilidades
Antigledad en el negocio

3A qué se dedica este negocio?
3Qué cambios han percibido en el mercado de las mascotas?
2 Qué tendencias perciben de sus clientes?

5Qué tipo de productos se consumen mds ahora y no se consumian
antes?e

3A qué creen que se deba ese cambio en el consumo?

POSICIONAMIENTO DE MARCAS Y
OFERTA

En esta etapa se identificard la
percepcion actual de los suplementos
asi como las principales marcas
competidoras en el canal y la
percepcion que se tiene de éstas.

5Qué percepcion tiene del consumo de suplementos nutricionales para
mascotas (perros y gatos)?

sHa cambiado el consumo de este tipo de productos2/ sPor qué
considera que ha cambiado?

5Cudles marcas de suplementos nutricionales recuerda en este
momento?

5Cudles marcas de suplementos nutricionales vende en este negocio?
2Qué tipo de suplementos son?
5Qué beneficios tienen para los clientes?

sSus clientes llegan a buscar una marca determinada o se esperan a que
ustedes les recomienden?

5Qué les dicen?2 3Qué toman en cuenta para hacerles la
recomendacién?g

Les recomiendan por proveedor, marcad, o por caracteristicas del
producto, por precio, por rentabilidad/utilidad, etc?

ASOCIACION DE MARCAS

De las marcas que conoce cudl considera que es:

La de mds prestigio y spor qué?

La de mejor calidad y spor qué?

La que tiene mejores precios y spor qué?

La que tiene mds variedad y gpor qué?

La gue tiene la mejor imagen y gpor qué?

La de mejor relacién con sus distribuidores y gpor qué?
La de mejor rentabilidad y 3Por qué?
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Desde el punto de vista del negocio:

- sQué ventajas y desventajas tienen las marcas que vende?

- sCudl considera que es el mejor suplemento nutricional para mascotase Y
sPor qué?, sQué le ofrece que lo hace ser el mejore

- sQué mdrgenes de ganancia tienen los suplementos
actualmente?

que vende

DEMANDA

El objefivo de esta etapa es
identificar  cudles  son  los
suplementos que se venden en el
canal y por qué son los preferidos
de los clientes.

- Delos suplementos nutricionales que vende para perros y gatos - sCudles son
los que se venden mds?2 Y sPor qué?

- 3Qué buscan los clientes en los suplementos nutricionales?

- 3Cudles beneficios le llaman mds la atencidn a los clientes?

- sgPor qué razones un cliente compra un suplemento nutricional para las
mascotas?

- sUsted considera que hay diferencias entre lo que busca un dueno de un
perro y un dueno de un gato en un suplemento nutricional2, 3Cudles son sus
diferencias?2, s Qué buscan uno y otro?

PROCESO DE COMPRA

Esta etapa consiste en senalar los
factores clave en el proceso de
compra para determinar la
viabilidad de comprar o no un
producto de la categoria.

PROCESO DE COMPRA:

SURGE LA NECESIDAD:
- Razones por las que decide vender suplementos nutricionales para perros y
gatos

BUSQUEDA DE ALTERNATIVAS:
- 3Cdémo se enteran de nuevas marcas o nuevos proveedores de suplementos
nutricionales para mascotase

- 3Doénde buscan proveedores nuevos?

- sHay proveedores que los visitan para ofrecer algunos suplementos nuevos?
En caso de que si sQué proveedores los han visitado?, sCémo ha sido su
experiencia? ;Con qué frecuencia los visitan?

EVALUACION DE ALTERNATIVAS
- 3En qué caracteristicas se fijan para decidir sicomprarle o no a un proveedor
de suplementos nutricionales para mascotas?

- 3Qué comparan entre los proveedores?

a) Margen de ganancia gcudnto? Rangos
b) Marca

c) Garantia

d) Crédito o tiempo de pago sCudnto?

e) Publicidad que tiene (3En Donde?)
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o) Caracteristicas del producto 3Cudles?

p) Diseno del producto 3Qué les llama la atencion?

d) Recomendacion 3De quién?

r) Promociones/descuentos 3Cudles son atractivas?

s) Servicio del proveedor

t) Tiempos de entrega

u) Entrega de pedido completo

v) Conocimiento del vendedor

w) Actualizaciones o capacitaciones sobre el producto

DECISION DE COMPRA

sCudles son los 3 factores mds importantes para elegir una marca de
uniformes como proveedor?

5Quién toma la decisién de elegir al proveedor y realizar la compra?
sAlguien influye o ayuda en la decision de compra?2 3Quién?2 3De qué
manera influye estd persona? sCémo es el proceso para trabajar con un
proveedor?e

SENTIMIENTO POST COMPRA

5En funcion de qué factores quedan o no satisfechos con su compra?
5Qué los hace estar satisfechos con su proveedor?

MOTIVADORES Y BARRERAS
DE COMPRA

Se identificardn las caracteristicas
clave que debe tener un
proveedor de suplementos para
ser atractivo asi como los
imperdonables de compra en el
canal.

5Cudles son las caracteristicas mds importantes que debe cumplir un
proveedor de suplementos nutricionales para que usted se interese en
comprarle producto?

sHa dejado de comprar a algun proveedor de suplementos nutricionales?
sPor qué razones le ha dejado o le dejaria de comprar a un proveedor de
suplementos nutricionales?

RELACION CON
PROVEEDORES

Esta etapa abordard la relacion
proveedor - canal con la
intencién de obtener elementos
clave que abonen a la estrategia
de distribucion del nuevo
producto.

5Como es la relacion con sus proveedores de suplementos nutricionales?

5Quién le provee los suplementos nutricionales es directamente la marca, un
representante, un distribuidor o quién@

3Cudndo necesita hacer un pedido, como lo realiza2, 3Qué medios tiene
como opciones para hacer algun pedido?

5Cudl es el tiempo de respuesta de sus proveedorese, 3Cudnto tardan en
surtirle producto (suplementos nutricionales)?

Desde que hace el pedido hasta que le entregan el producto s Cudnto tiempo
tardan en entregarles?

5Qué promociones y/o beneficios le ofrecen sus proveedores?
5Qué le gustaria que sus proveedores mejoraran?
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PROVEEDOR IDEAL

Identificar las caracteristicas de un
proveedor ideal de suplementos
nutricionales para mascotas.

Si existiera un proveedor ideal de suplementos nutricionales, 3Coémo se lo
imagina?

Tipo de productos, presentaciones

Medios para hacer pedidos

5Cudl seria la manera mds prdactica y comoda de hacer un pedido con el
proveedor?, sPor teléfono? 3Desde la pdgina? 3Correo electronico? O ;Qué
venga directamente un vendedor a visitarlo?

Qué tipo de promociones y beneficios le resultarian atractivo - sQué margen
de utilidad seria atractivo?

RECOMENDACIONES

Imagine que usted es el dueno de una empresa que va a lanzar un
suplemento nutricional para perros y gatos, sQué haria usted para que
fuera exitoso?, 3Qué le ofreceria a negocios como este para que se
decidan a comprar el producto?

5Qué ofreceria que lo pudiera hacer diferente al resto de los
competidores?
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