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RESUMEN

Hoy en dia en cuidado hacia las mascotas se ha ido incrementando a nivel mundial, a raiz
de esto, cada afio mas hogares limefios optan por tener un perro como mascota.
Definiendo un presupuesto destinado a cubrir sus necesidades, dentro de ellas, el
mantenimiento e higiene adecuado canino, conocido como Grooming. Es por ello que,
en la investigacion presentada se tuvo como objetivo analizar el servicio especializado
de bafio y corte canino a través de camionetas adaptadas para aumentar la demanda en
los distritos de NSE Ay B en Lima Metropolitana.

Adicionalmente, se utiliz6 la modalidad del enfoque cuantitativo por medio de
encuestas para la recopilacion de informacion acerca del comportamiento y decisiones de
compra del cliente que solicita el servicio de Grooming canino, tales como: los tipos de
servicios de bafio y corte canino mas solicitados, frecuencia de solicitud por servicio,
tarifas, tiempos promedios y principales factores de éxito, asi como de recompra y el

grado de disposicion para solicitar el servicio especializado.

Asimismo, de acuerdo con los resultados obtenidos se procedi6 con la validacion
de hipétesis, demostrando que habria una mayor disposicién por solicitar el servicio
especializado a través de camionetas adaptadas, tomando en cuenta los factores mas
importantes del bafio y corte, experiencia del servicio y fidelizacion. Todo ello,
repercutiendo positivamente en la demanda de Grooming canino, por parte de los duefios
pertenecientes a los distritos: Miraflores, San Isidro, San Borja, Santiago de Surco y La

Molina.
Linea de investigacion: 5200 — 31. al

Palabras claves: Grooming, Servicio personalizado, Camionetas adaptadas, Enfoque y

Diferenciacion.
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ABSTRACT

Nowadays in pet care has been increasing worldwide, as a result of this, every year more
Lima households choose to have a dog as a pet. Defining a budget destined to cover their
needs, within them, the maintenance and proper hygiene canine, known as Grooming.
That is why, in the research presented, the objective was to analyze the specialized service
of canine bathing and cutting through vans adapted to increase demand in the districts of
NSE A and B in Metropolitan Lima.

Additionally, the modality of the quantitative approach was used through surveys
to collect information about the behavior and purchasing decisions of the client
requesting the canine Grooming service, such as: the most requested types of bathing and
canine cutting services, frequency of request per service, rates, average times and main
success factors, as well as buyback and the degree of willingness to request the

specialized service.

Likewise, according to the results obtained, we proceeded with the validation of
hypotheses, demonstrating that there would be a greater willingness to request the
specialized service through adapted vans, taking into account the most important factors
of bathing and cutting, service experience and loyalty. All this, having a positive impact
on the demand for canine Grooming, by the owners belonging to the districts: Miraflores,
San Isidro, San Borja, Santiago of Surco and La Molina.

Line of research: 5200 — 31. al

Key words: Grooming, Personalized service, Adapted vans, Focus and Differentiation.
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INTRODUCCION

Recientemente, han surgido tendencias que vienen creciendo a pasos agigantados a nivel
mundial. Estas se ven reflejadas en: la importancia por llevar una vida saludable, la
preocupacion en temas éticos y sociales, el cuidado por el medio ambiente, asi como una

mayor relevancia al cuidado de las diferentes especies y seres vivos.

En cuanto al cuidado dirigido a los animales domésticos, hay uno en especial que
destaca sobre todos los demas, el llamado “mejor amigo del hombre”. Los perros, son
reconocidos por su inquebrantable lealtad y su afinidad como animal de compafiia. En la
actualidad, estos compafieros caninos tienen un papel relevante en la vida del hombre,
cumpliendo el rol de comparfiero y cuidador, llegando a la atribucion de ser llamados

“hijos” por parte de sus duefios, auto reconocidos como “padres” responsables.

En consecuencia, hoy en dia se percibe una mayor disposicion de los duefios en
asumir los gastos destinados a los requerimientos basicos que sus mascotas necesitan,
tales como: alimentacién, salud, adiestramiento, estética, entre otros. Sin embargo,
muchos de ellos no cuentan con el tiempo disponible para ocuparse de todas sus
necesidades 0 no encuentran el servicio que se ajuste a sus requisitos y preferencias.
Llevandolos a escoger, en la mayoria de los casos, un servicio estandar que encuentran
en una veterinaria local, limitando asi sus opciones de eleccidn. Por ende, se tom6 como
oportunidad la demanda por un servicio especializado, que se adapte a cada perro, asi

como a los requerimientos, especificaciones, preferencias y presupuesto del duefio.

En base a la ultima premisa, la finalidad de esta investigacion fue la de analizar el
servicio especializado de bafio y corte canino a través de camionetas adaptadas para

aumentar la demanda en los distritos de NSE A y B en Lima Metropolitana.

La presente tesis estuvo compuesta por cinco capitulos, la cual inicidé con el
problema identificado, ¢ Como el servicio especializado de bafio y corte canino a través
de camionetas adaptadas aumentaria la demanda en los distritos de NSE Ay B en Lima
Metropolitana?, asi como la definicién de los objetivos y de la justificacion tedrica,

econdémica, técnica, social y metodoldgica de la investigacion. Posteriormente, se



procedid a recopilar antecedentes y bases tedricas que apoyaron el analisis para después

definir las hipétesis, variables e indicadores para su medicion e interpretacion.

Asimismo, se sefial6 el tipo, disefio y alcance de la investigacion, determinando
la técnica y herramienta utilizadas para la recoleccién de datos: Encuesta - Cuestionario.
Ademaés, para el procesamiento de los resultados se hizo uso del programa SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences). Ademas, de la elaboracion del cronograma

de ejecucion y matriz de consistencia respectivos.

Por ultimo, se presentaron los resultados obtenidos de las hip6tesis planteadas,
comprobando la hipotesis general acerca de que el servicio especializado de bafio y corte
canino a través de camionetas adaptadas aumentara la demanda en los distritos de NSE
A y B en Lima Metropolitana. Finalmente, de desarrollaron las conclusiones y
recomendaciones de acuerdo al andlisis realizado. Cabe mencionar, que al final de la

investigacién se anexaron los cuadros e imagenes que respaldaron la investigacion.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1  Descripcion de la situacion problematica

Se puede decir que de todos los vinculos que el ser humano forma con sus mascotas, la
conexion que mantiene con su perro, es sin lugar a dudas, la més especial. A lo largo del
tiempo, se ha ganado el puesto del “mejor amigo del hombre” y se ha adaptado de acuerdo
a este, tomado diversos roles, tales como: guardian, rescatista, ayudante y acompafante,

destacando siempre su fidelidad (Calvo Soler, 2017).

En los ultimos afios, ha cobrado cada vez mas importancia al vinculo entre perro
y duefio, a tal magnitud, que muchos de ellos no solo lo consideran como una mascota,
sino como un miembro més de la familia. Es por ello, que los duefios responsables le dan
el seguimiento debido al cuidado de sus perros, priorizando su: alimentacion,
mantenimiento y atencion médica veterinaria. Esto, se vio reflejado en el crecimiento de
la industria del cuidado de mascotas, segin un estudio realizado por la consultora
Euromonitor, en el afio 2021, Perl alcanzé S/ 1,428 millones de soles en ventas dentro
de la industria mencionada y se estimé que en 2022 cierre con S/ 1,580 millones de soles,
contando asi con un incremento porcentual de 10.7%. Asimismo, se proyectaba un
crecimiento promedio de 9.4% en los proximos cinco afios (Euromonitor Internacional,
2022) (Figural.1y1.2).



Figural.l
Ventas en millones de soles de la industria del cuidado de mascotas 2008 - 2027
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Nota. De Passport (Euromonitor), por Euromonitor, 2022 (https://www-portal-euromonitor-
com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/Analysis/Tab).

Figural.2
Crecimiento porcentual en ventas de la industria del cuidado de mascotas 2008 - 2027
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Nota. De Passport (Euromonitor), por Euromonitor, 2022 (https://www-portal-euromonitor-
com.ezproxy.ulima.edu.pe/portal/Analysis/Tab).

Adicionalmente a ello, de acuerdo a Euromonitor Internacional (2022), existian
aproximadamente 4,950 veterinarias dentro del pais y al menos el 50 % de ellas se
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encontraban en Lima, las cuales ofrecian servicios médicos, estéticos y venta de

productos o accesorios.

Sin embargo, hoy en dia los duefios suelen tener cada vez menos tiempo
disponible para atender adecuadamente las necesidades de su mascota, debido a un estilo
de vida més ajetreado, les resulta dificil una rutina fija de a paseos diarios, citas médicas
y estéticas de mantenimiento e higiene para sus perros, por lo cual muchos de ellos
presentaban alta disposicion para pedir un servicio relacionado a estos puntos (Mufioz &
Salazar, 2019, p. 6). Cabe decir que, si estas necesidades no son atendidas adecuadamente
repercutiria de forma negativa en el comportamiento y bienestar de la mascota, llegando
a perjudicar en algunos casos su salud y bienestar, especialmente si el perro sufria de
alguna condicidn especial que requiera atencion personalizada. Por ello, en un estudio
realizado por Mendiola (2022), se menciono que los servicios especializados del cuidado
de mascotas han evolucionado con mayor rapidez, especialmente en las ciudades mas
desarrolladas como Lima, Trujillo y Arequipa. Se resaltaba la diversificacion de servicios
sobre todo en: pelugueria, bafios, servicio de paseos, cumpleafos, hospedajes y salidas

turisticas con la mascota.

A pesar de ello, los servicios especializados no cubrian la gran parte de la
industria. Por dar un ejemplo, la mayoria de los duefios responsables recurrian a la
asistencia de un centro veterinario local y pocas veces sus servicios eran especializados.
Ademas de afrontar una disponibilidad muy limitada, pasando un tiempo de espera muy
extenso (Armas et al., 2018, p.55). En el caso del bafio y corte, los perros asistidos en
dichos centros, esperaban en jaulas por largos tiempos, por lo que conllevaba a generar
estrés y afliccion, demostrando temblores corporales, ansiedad por separacién, asi como
alergias debido al estrés. En el peor de los casos, debido a un episodio traumatico,
desarrollaban un rechazo total ante la experiencia de ir a un centro veterinario, llegando
hasta manifestar comportamientos agresivos si se los obligaba a permanecer en el
establecimiento. (Lina & Tanaka, 2021, p. 376)

Adicionalmente a ello, en muchos casos, los centros veterinarios que brindaban
el servicio de corte y bafio canino solian tardarse o no lograban contactar al duefio al
finalizar el servicio solicitado, o en ocasiones los clientes mencionaban que su mascota

no recibia un “buen trato”, ya que no se recibia una atencion personalizada segln su



comportamiento, caracteristicas y necesidades, generando asi preocupacion y

desconfianza en ellos (Palomino & Rondon, 2019, p. 62).

Es por todo lo expuesto que la presente investigacion tuvo como finalidad analizar
el servicio especializado de bafio y corte canino a través de camionetas adaptadas para
aumentar la demanda en los distritos de NSE A y B en Lima Metropolitana. Asimismo,
se observo una oportunidad de enfocarse en la especializacion dentro de la industria del
cuidado animal, teniendo en cuenta los factores mas importantes ante la solicitud y
recompra del servicio, de acuerdo a la percepcién de los clientes que recurren a centros
veterinarios. Adicionalmente a ello, debido a que se pasé por una crisis sanitaria mundial
por el COVID-19, el mercado cambi6 sus habitos de compra y consumo, por lo que
resultd importante explorar el desarrollo de venta directa del servicio de Grooming
canino, especialmente por el incremento de adopciones que se han dado durante la
pandemia, segiin (Damberg & Frombling, 2021).

1.2 Formulacion del problema

El problema de estudio tuvo relacion con analizar el servicio especializado de bafio y
corte canino a través de camionetas adaptadas para aumentar la demanda en los distritos
de NSE A y B en Lima Metropolitana. Por tanto, se planted la siguiente pregunta de

investigacion:

1.2.1 Problema general

¢Cbémo el servicio especializado de bafio y corte canino a través de camionetas adaptadas

aumentaria la demanda en los distritos de NSE A y B en Lima Metropolitana?

1.2.2 Problemas especificos

e ;Qué atributos del servicio de bafio y corte canino son los mas importantes
para la poblacion de los distritos de NSE A 'y B en Lima Metropolitana?

e ;Cual es la correlacion entre la experiencia del servicio de bafio y corte canino
y el grado de disposicion que tienen los clientes de los distritos NSE Ay B de

Lima Metropolitana para aceptar la transaccion comercial?



e ;Cual es la relacion entre los factores de fidelizacion méas importantes del
servicio de bafio y corte canino con los habitos de compra de los clientes de
NSE Ay B de Lima Metropolitana?

1.3  Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Analizar el servicio especializado de bafio y corte canino a través de camionetas
adaptadas para aumentar la demanda en los distritos de NSE A y B en Lima

Metropolitana.

1.3.2 Objetivos especificos

¢ Identificar los atributos méas importantes del servicio de bafio y corte canino
para la poblacion de los distritos de NSE Ay B en Lima Metropolitana.

e Definir la correlacion entre la experiencia del servicio de bafio y corte canino
y el grado de disposicion que tienen los clientes de los distritos NSE Ay B de
Lima Metropolitana para aceptar la transaccién comercial.

e Determinar la relacion entre los factores de fidelizacién méas importantes del
servicio de bafio y corte canino con los habitos de compra de los clientes de
NSE Ay B de Lima Metropolitana.

1.4 Justificacion de la investigacion

En los ultimos afos, la industria veterinaria en el Per( ha ido creciendo, asi como la
tenencia responsable de adopcion de mascotas, lo cual ha impulsado el surgimiento de

servicios gque se adapten a las necesidades que demanda el mercado.

Segun el mentor del programa Innova ESAN, Guillermo Vargas, declar6 para la
Camara de Comercio de Lima que el cuidado de las mascotas es un sector que se mantiene
creciendo en diversos paises del mundo, como es el caso del Perd. La preocupacion de
los peruanos por sus mascotas es cada vez mayor, llegando a incurrir en gastos que oscilan

entre S/ 200 y S/ 300 por mes en promedio para su cuidado (salud, vacunacién, consultas



médicas, bafios, vestimenta, y alimentacion), razén por la cual, es un importe considerado

en la canasta familiar del peruano (La Camara, 2021).

Asimismo, de acuerdo al estudio elaborado por Kantar Division Worldpanel, la
posesion de mascotas mostraba un continuo crecimiento, tal como el incremento de la
cantidad de personas que tenian 2 perros, el cual habia crecido en un 30% en el afio 2021,
y con respecto a los que tenian por lo menos 3 perros, obtuvieron un crecimiento
aproximado de doble digito (como se cita en La Camara, 2021). Lo expuesto, resultaba

en un mercado méas amplio para ofrecer los servicios veterinarios.

En cuanto al servicio especializado de Grooming, diversas investigaciones sobre
la zoonosis en perros (Gould et al., 2020; Manzo & Chonillo,2019; Perry et al., 2022)
lograron identificar que el cuidado y mantenimiento de higiene canina cumplia una
necesidad bésica para el bienestar, tanto del perro como del duefio; es decir, que no sélo
tenia la finalidad de embellecer a las mascotas 0 mejorar su aspecto estético, sino también
ayudaba a prevenir o controlar condiciones fisicas relacionadas a la salud, como

problemas de la piel, pérdida de pelaje y riesgo de contraer parasitos.

Por otro lado, segun un estudio de Rosemary Radich, cientifica de datos principal
en la Division de Economia Veterinaria de AVMA, se mencionaba que actualmente los
duefos responsables, en su mayoria valoraban la experiencia y confianza al momento de
elegir el centro veterinario para que su mascota sea atendida, aceptando precios mayores
al promedio a cambio de la oferta de un servicio de calidad (como se cita en Larkin,
2021). Adicionalmente, Radich sefial6 que debido a la poca disposicion de tiempos de
los duefios, asi como la carencia de conocimiento necesario para cuidar adecuadamente
la higiene de su mascota, resultd conveniente proporcionar la oferta del servicio de
Grooming lo més accesible y cercano al cliente, llegando hasta su propio domicilio o a
lugares acordados para realizar el servicio, incluyendo la orientacion de los especialistas
para la eleccion del servicio que més se adecue al perro de acuerdo a sus necesidades

(como se cita en Larkin, 2021).

Asimismo, en el articulo cientifico de Ferreira et al. (2022) se estudié el nivel de
estrés en perros durante el servicio de Grooming en centros veterinarios, concluyendo
que uno de los factores que hace que se incrementara era debido al tiempo que pasaban
en jaulas, ya que se restringia su movilidad debido al pequefio espacio confinado. Por

tanto, la planificacion de citas a través del servicio especializado usando camionetas,
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permitiria reducir el tiempo de espera en jaulas para la aplicacion del servicio y de recojo

de la mascota.

Por otra parte, considerando los criterios de justificacion adaptados de Miller,
Salkind y Ackoff en el libro “Metodologia de la Investigacion” de Hernandez y Mendoza
(2018), se detall6 lo siguiente:

e Conveniencia: Este analisis del servicio de Grooming especializado a través de
camionetas resultdé conveniente debido al crecimiento de la poblacion canina
sefialado por Kantar Division Worldpanel (como se cita en La Camara, 2021)
y a la oportunidad de explorar los servicios diferenciados dentro de la industria
de cuidado animal, con la finalidad de dar un mayor valor agregado y una
percepcion positiva, para asi obtener una ventaja competitiva frente a otros
centros veterinarios o establecimientos similares. También ayudaria a
identificar estrategias para aumentar la demanda del servicio de bafio y corte
canino. Por ello, la informacién obtenida seria de utilidad sobre todo para
posteriores investigaciones relacionadas al sector de mascotas y a estudios de
prefactibilidad.

e Relevancia Social: la investigacion se centré en el beneficio tanto para los
duefios como para sus perros, ya que el servicio especializado se destacd por
usar insumos de calidad adecuado a los diferentes tipos de pelajes, razas,
edades y problemas dermatolégicos caninos, lo cual beneficiaba directamente
al preservar el bienestar y calidad de vida de los perros. En cuanto a los duefios,
debido al concepto de realizar el servicio a través de camionetas, al llegar al
domicilio o punto acordado, se estaria cumpliendo el concepto de cercania al
cliente, con la intencion de reducir los tiempos de espera regulares. Ademas,
se demostro que la inadecuada atencion de higiene y mantenimiento de los
perros podia generar enfermedades crdnicas, tanto para los perros como para
sus duefios (Perry et al., 2022), por lo que resultaba relevante realizar este
estudio como opcion alternativa y segura frente a los bafios y cortes que
ofrecen los centros veterinarios locales.

e Implicaciones practicas y de desarrollo: De acuerdo a la problematica actual
revisada, se pudo decir que esta investigacion pretendid analizar el servicio

especializado ante los problemas que se les presentaban a los duefios al solicitar
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un servicio de bafio y corte canino. Los inconvenientes reflejados en los centros
veterinarios fueron principalmente: los largos tiempos de espera, el estres
generado en los perros debido al confinamiento en caniles por tiempos
prolongados, la falta de confianza en la aplicacion del servicio y la carencia de
un surtido de servicios especializados que se adecuen a sus necesidades
(Ferreira et al., 2022, p. 2).

Valor teorico: La investigacion realizada se apoy0 en diferentes estudios
(articulos cientificos y tesis) extraidas de las principales bases de datos (Alicia,
Scopus, Proguest y Ebsco), cuyos temas de investigacion abarcaban: cuidado
de mascotas, tendencias estéticas, habitos de compra, servicios veterinarios,
entre otros. También, se contd con el apoyo de teorias que ayudaron a analizar
el comportamiento de las variables de la investigacion: servicio especializado
y demanda. Todos estos aportes apoyaron a contrastar las hipotesis expuestas,
con la finalidad de aceparlas o rechazarlas. Finalmente, los conocimientos y
resultados generados de esta investigacion apoyarian otros estudios,
principalmente los que se encontraban relacionados con la diferenciacion de
servicios y teorias vinculadas a ello, esencialmente las de Porter (1991) y
Kotler (2012), las cuales se explicaron a mayor profundidad en el capitulo I1.
Utilidad metodoldgica: Mediante la investigacion, se buscO relacionar las
variables de servicio especializado de bafio y corte canino y su demanda. A
través de un estudio cuantitativo, se hallo la relacion de dependencia entre: los
atributos mas importantes del servicio de Grooming canino y el nivel de
atraccion en la poblacién, la experiencia del servicio de bafio y corte canino y
el grado de disposicion que tienen los clientes, los factores de fidelizacion mas
importantes del servicio de Grooming canino y los habitos de compra de los
clientes de los distritos de NSE A y B en Lima Metropolitana. En base a los
resultados obtenidos se consideré pertinente el estudio mas profundo de
poblaciones compuestas por los “Pet lovers”, ya que esta investigacion se
centrd en las personas que tuvieran al menos un perro y que residiesen en
distritos de sectores economicos altos. Por tanto, al haber identificado las
oportunidades en el sector de mascotas, se sugeriria explorar en poblaciones

que estén agrupadas por caracteristicas comunes y con la disposicion a pagar
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por un servicio o producto diferenciado (como se cita en Hernandez &
Mendoza, 2018, p. 55).

1.4.1 Importancia de la investigacion

El proposito de esta investigacion estuvo orientada al sector empresarial, ya que se busco
analizar el servicio especializado de bafio y corte canino a través de camionetas adaptadas
para aumentar la demanda en los distritos de NSE A y B en Lima Metropolitana. Segln
las investigaciones referidas, los duefios de los perros buscaban servicios bafio y corte
que les brindaran menores tiempos de espera, estilistas capacitados y de confianza, asi
como un resultado que se ajustara a sus requerimientos (Armas et al., 2018). Dichos
atributos, dificilmente se encontraban en los centros veterinarios a los que acudian con

su mascota, por lo que se evidencid una clara oportunidad en el sector.

Por ello, fue conveniente realizar un analisis que permitiera identificar los
principales problemas del servicio para luego desarrollar estrategias que consideraran los
requerimientos del duefio y las necesidades de la mascota. Asimismo, se reconocio la
importancia de mantener la calidad en la atencion al cliente y en los insumos utilizados,
generando asi un mayor valor agregado y nivel de competencia. Cabe decir que dicha
especializacion, también enfocd los esfuerzos que se necesitan dentro del core del
negocio, resultando en un mayor seguimiento a los procesos centrales para evitar pasar

por las mismas deficiencias de los centros veterinarios.

Con respecto al flujo de procesos del servicio de Grooming canino, se evidencid
en las investigaciones detalladas, que el no tener definida una estructura de procesos para
el servicio, repercutian negativamente en la calidad y productividad del bafio y corte
ofrecidos (Bofidn et al., 2022, p. 2). Asimismao, esto se apoyo con los resultados obtenidos
de las encuestas realizadas, en donde se encontrd un nivel bajo de satisfaccion respecto a
los periodos de espera para que el servicio finalizara. También, fue relevante considerar
la calidad de los productos y herramientas para realizar el servicio, ya que se tuvo presente
gue una inadecuada aplicacion del servicio podria generar problemas dermatoldgicos en

la mascota (Bofion et al., 2022, p. 5).

Por otro lado, esta investigacion formaria la base para nuevos estudios vinculados
con el desarrollo de servicios mas especializados y diferenciados que sean tanto del rubro

veterinario como relacionados. Asimismo, aportaria a proyectos de inversion y viabilidad
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de futuros negocios, los cuales tendrian como objetivo tener una alta rentabilidad en su
implementacion. Adicional a ello, las empresas operativas 0 nacientes del sector
veterinario aprovecharian las oportunidades emergentes debido al crecimiento de la
poblacion de mascotas caninas a nivel mundial, relacionadas al interés por la demanda
de servicios que sean especializados, llegando a emplear estrategias de acuerdo al

mercado actual.

Por altimo, esta investigacion se relacioné con la linea y sub linea de investigacion
Fundamentos de negocio - Gestion estratégica y Modelos de negocios, ya que se tuvo
como elemento principal a los clientes (duefios de los perros) y se estudid su
comportamiento y caracteristicas, con el fin de determinar como aumentar la demanda
del servicio de bafio y corte canino a través de camionetas adaptadas. El propdsito de una
gestion estratégica es lograr la satisfaccion del cliente, teniendo en cuenta que este
dispone de una gama de alternativas de productos y servicios a su alcance, por lo cual
sugiere que las estrategias deber estar orientadas a motivarlo para generar su atraccion
(Torres, 2014, p. 178).

Adicionalmente a lo mencionado, se sefialaron tres aspectos importantes en los

ambitos econdémicos, sociales y tecnolégicos.

e Aspectos econdmicos: Con el conocimiento de que hay una mayor
predisposicion de las personas para gastar en sus mascotas, se estimo que, de
ofrecer el servicio especializado de peluqueria canina, los duefios, sobre todo
los que tienen un alto nivel de ingresos, estarian dispuestos a pagar por el
servicio (Bir et al.,2021).

e Aspectos sociales: Debido a que en la actualidad se le da una mayor
importancia, valor, preocupacion por su seguridad y bienestar (reflejado en las
leyes de proteccion animal promulgadas), se tuvo presente incentivar ese
concepto, motivando a los duefios para que tomen mayor conciencia acerca de
la importancia del cuidado de sus mascotas a través de un correcto
mantenimiento e higiene (Ley de proteccion y bienestar animal N.° 30407,
2016).

e Aspectos tecnologicos: Debido a que se ha dado mayor disposicion por el uso
de aplicaciones moviles, web y redes sociales, especialmente durante la
pandemia, con el desarrollo del delivery a domicilio, se tomé importancia el
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andlisis de servicios relacionados a este concepto tal como se hizo en la

presente investigacion (Pankova et al. 2022, p. 823).

1.4.2 Viabilidad de la investigacion

Esta investigacion se apoy0 en el analisis de informacion cualitativa y cuantitativa
recopilada a través de fuentes tanto secundarias, como primarias (encuestas). Se pudo
llevar a cabo esta investigacion, debido a que se contd con los recursos electronicos
necesarios, tales como: articulos de revista, tesis, informes anuales, cuadros estadisticos,
articulos periodisticos y libros electronicos o impresos. También se dispuso del acceso a
las diferentes bases de datos como: la Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia
de Mercados (APEIM), la Compafiia Peruana de estudios de mercados y opinion pablica
S.A.C. (CPI), Proquest, Scopus, Alicia y otras fuentes que proporcionaron informacion
relacionada al tema de investigacion, tanto de origen nacional como extranjera, dando

una perspectiva mas completa, enriqueciendo el marco teérico y fuentes de apoyo.

Asimismo, los resultados y conclusiones que se hallaron serian aplicables a planes
de negocios cuyo interés sea principalmente el emprender o desarrollar un negocio que
permita brindar el servicio especializado de bafio y corte para canes, para segmentos

especificos de los sectores socioecondmicos Ay B.

15 Limitaciones del estudio

Esta investigacion dirigio su andlisis a los “duefios de los canes” que estén interesados en
el servicio de Grooming y mantenimiento estético, pertenecientes a los niveles
socioecondémicos A y B, los cuales estén ubicados dentro de los distritos de: Miraflores,

San Isidro, San Borja, Surco y La Molina.

Por consiguiente, las limitaciones para la presente investigacion fueron los

siguientes:

e Limitacion espacial y temporal
e Geogréfico:
o Pais: Peru
o Provincia: Lima

o Ciudad: Lima
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Sector: Servicios veterinarios
Tipo: Cuidado estético y de mantenimiento canino
Periodo: Afo 2021 - 2022

e Limitacion de recursos

Financiero: Debido a que esta investigacion se realizd con recursos
propios para la consulta, recopilacion, desarrollo y analisis de datos, se
contd con un presupuesto referido en el Anexo 4. En caso se desarrollen
futuras investigaciones relacionadas a evaluacion de proyectos, se
necesitarian cotizaciones adicionales y apoyo financiero de terceros
para su implementacion.

Informacion: Para la recoleccién de datos secundarios se optd por
fuentes confiables, accesibles y de calidad, que solo fueron digitales, a
las que se pudo acceder desde la plataforma de la Biblioteca de la
Universidad de Lima. Por otro lado, para la recoleccion de datos
primarios, se realizd una encuesta a una determinada muestra
seleccionada.

Tiempo: Este trabajo de investigacion se desarroll6 durante el periodo
2021-2022, y se dispuso de un tiempo limite para presentar el trabajo
de investigacion para obtener el grado de titulacion correspondiente a

un afo.

e Limitacion tedrica: A pesar de haber contado con diversas fuentes de

informacion que proporcionan la pagina de la Universidad de Lima e internet,

solo se desarrollaron en el marco teérico las fuentes de interés para la

investigacion.

Cabe decir que, durante la investigacion, se presentaron restricciones en términos

cuantitativos, tales como reportes de ventas, crecimiento del sector, censos y otros datos
estadisticos a los que no se obtuvo acceso autorizado o estuvo limitado por el afio en el
cual se publicaron. Por lo tanto, se recurrieron a usar los datos mas recientes y

aproximados de acuerdo al mercado.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1  Antecedentes de la investigacion

A continuacion, se presenta una recopilacion y analisis de diferentes trabajos de
investigacion y fuentes relevantes, tanto nacionales como extranjeras, las cuales se
tomaron en cuenta para analizar el problema de la investigacion. La informacion
presentada fue recopilada de las bases de datos: Scopus, Proquest, Alicia, Ebsco, Web of

Science y otras fuentes respaldadas.

Cabe sefialar, que toda la informacion recopilada se encontro relacionada con las
preguntas de investigacién planteadas en la tesis expuesta, pero se desarroll6 en distintos

escenarios y perspectivas.

2.1.1 Fuentes Internacionales
e Articulos Cientificos

Se realizé primero el enfoque a la variable dependiente de la demanda, con respecto
a la dimension de poblacién canina, Larkin (2021) sefialé que la poblacién de perros
y gatos se ha ido incrementando en los Gltimos afos, también la cantidad de hogares
que los poseen; sin embargo, sefial6 que habia una tendencia de mantener menos
mascotas por hogar. Segun Radich, principal cientifica de datos de la Asociacion
Americana Médica Veterinaria (AVMA), indic6 que entre los afios 2016 al 2020, el
numero de perros en Estados Unidos subio en 7 millones aproximadamente y la
poblacién de personas que solo tiene un perro como mascota, se incremento en 5%
(como se cita Larkin, 2021, p. 1243).

Radich, también menciond que entender a los duefios de mascotas puede
ayudar a mejorar la satisfaccion y la lealtad, por lo cual los veterinarios podrian
continuar brindando atencién de calidad (como se cita Larkin, 2021, p. 1244). En
consecuencia, se hizo un estudio de las razones por la cual elegian el modelo de
negocio en el sector mascotas. En el caso de la eleccion de centros veterinarios, la
experiencia y confianza fueron las razones principales de los duefios de mascotas
para solicitar el servicio y como ultimo factor tomaban en consideracion el precio.
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Cabe resaltar que la pandemia provoco que las personas que trabajaban desde
casa, por disposicion del gobierno y de la empresa en la que laboraron, fueron las que
tuvieron mayor probabilidad de adoptar una nueva mascota, considerando que sus

ingresos fueron iguales y disponian de més tiempo.

Por tanto, el articulo citado dio a entender que hay una oportunidad si se refiere
al servicio de Grooming especializado, debido al crecimiento de la poblacion de mascotas
caninas dentro de los hogares debido a la pandemiay al hecho de que los duefios buscan
servicios que brinden confianza y know how necesario, ambos puntos clave en un

servicio especializado.

Radich habia mencionado el crecimiento del 5% de la poblacién canina en
Estados Unidos antes de pandemia; sin embargo, en el articulo de Damberg y Frombling
sefialaba como esta afectaba la poblaciéon canina. Damberg y Frémbling (2021),
detallaron que la relacién humano-mascota representaba un apoyo hacia los duefios para
mantener o mejorar su bienestar emocional y mental ante el aislamiento social durante
los tiempos de Covid-19 (p. 3645). Maymon destaco que la relacion humano-mascota
implica, en cierta medida, interdependencia mutua (como se cita en Damberg &
Frombling, 2021, p. 3650). Asimismo, segin Dotson y Hyatt, las mascotas incluso
podrian reemplazar y actuar como un sustituto de las amistades entre humanos (como se
cita en Damberg & Frombling, 2021, p. 3650), lo cual resulté ser muy conveniente

durante el confinamiento, especialmente para las personas gue vivian solas.

Después de haber recopilado informacion tedrica acerca de las relaciones
humano-mascota, la hipotesis formulada fue: la relacion humano-mascota disminuye la
angustia psicologica y mejora el bienestar (Damberg & Frombling, 2021, p. 3651). Para
ello, se realiz6 un estudio cuantitativo aplicando encuestas a 215 duefios de mascotas en

los Estados Unidos, de las cuales se obtuvieron los principales resultados:

e El 66% de los encuestados adopto al menos una mascota canina dentro del
periodo de Covid-19, lo cual generd el crecimiento de poblacion canina durante
la pandemia.

e EI 90% de encuestados mencionaron que su mascota le hacia sentir mejor ante
los factores que conllevaron la crisis sanitaria: el 92.1% de los encuestados
decidié reducir sus contactos sociales y el 34.5% perdi6é su empleo debido al

Covid-19.
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e Se confirmo la hipotesis, dado que la relacion humano-mascota, disminuia la
angustia psicoldgica, el sentimiento de aislamiento y aumentaba el bienestar

general subjetivo.

Consecuentemente, esta investigacion reforzé el crecimiento de la poblacion
canina como mascotas, dando a entender que la adopcion de un nuevo cachorro implicaba
un apoyo emocional y psicologico para muchas personas durante la pandemia. Esto
implicaba el surgimiento de nuevos duefios muy vinculados con su mascota,
atribuyéndoles un valor emocional equivalente al de un miembro importante de la familia,
lo cual repercutia en otorgarle los cuidados respectivos a su valor; es decir, se buscaban
servicios de calidad. Dicho hecho, apoyaba el crecimiento de la demanda de servicios

diferenciados para mascotas caninas.

Siguiendo con el anélisis de la variable de la demanda, se recopilo informacion
de un articulo de Nueva Zelanda, acerca de su poblacién de mascotas y las caracteristicas
de su demografia. Gates et al. (2019), siguieron una metodologia cuantitativa, empleando
encuestas digitales a una muestra de 1,572 residentes, mayores a 18 afios. Los resultados
indicaron que el 64% tenian al menos una mascota, de los cuales el 44% tenian perros.
Ademas, se sefialaba que la razén predominante para tenerlos era también por la
compafiia, llegando a considerarlos como auténticos miembros de la familia (p. 307).
Estos datos, reforzaron la premisa de esta tesis de investigacion, acerca de la importancia
otorgada hacia los perros por sus duefios, asi como la predominancia de tenerlos como

mascotas a comparacion de otras especies domesticas.

Gates et al. (2019), también sefialaban que la poblacion canina era mas alta en
regiones rurales, con visitas al veterinario principalmente por vacunacién y consultas
médicas. En cambio, las personas que tenian los ingresos mas altos (zonas urbanas) y que
consideraban a sus perros como ‘“compaieros de confianza”, tenian mas probabilidades
de haber llevado a su mascota para otros servicios complementarios. Lo mencionado,
reforzo el enfoque de diferenciacion de la tesis presente, tomando en cuenta los distritos
de NSE Ay B: La Molina, Surco, Miraflores, San Isidro y San Borja (p. 308).

Otro de las dimensiones de la variable demanda de esta tesis de investigacion, fue
la de transaccion comercial. Es por ello, que, en el estudio de Gates et al. (2019) se pudo

rescatar que el gasto anual en servicios veterinario oscilaba entre los 200 a 499 doélares
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para los duefios de perros, lo cual implicaba un gasto aproximado de 700 nuevos soles si
se lleva estas cifras a la moneda peruana (p. 311). Adicionalmente, se mencionaba que la
busqueda de informacion y solicitud de servicios se manejaba por Internet, el 51% de
propietarios seguia redes sociales para solicitar productos y/o servicios para su mascota.
Esto, conllevaba a una oportunidad para el servicio de Grooming mdvil, dado que se
resaltaba que el contacto principal con el cliente, seria por medio de canales digitales,

especialmente redes sociales.

Siguiendo con la dimension de transaccion comercial de la variable de la
demanda, se analiz6 el articulo de Estados Unidos, acerca de los planes de pago de los
duefios de perros y gatos. La investigacion de Bir et al. (2021) se centr6 en la demanda
de atencion veterinaria y la preferencia por los planes de bienestar para los perros. Para
ello, se sigui6 un estudio cuantitativo, aplicando encuestas a dos grupos: el primero, con
979 encuestados y el segundo, a 622 personas duefias de perros y gatos en Estados
Unidos, los cuales tenian como finalidad conocer las preferencias de los duefios de perros

y gatos para los planes de pago veterinarios (p. 311).

En cuanto a los resultados, Bir et al. (2021), mencionaron una fuerte preferencia
por los descuentos y promociones para el cuidado veterinario de mascotas; sin embargo,
si se hablaba de servicio exclusivos, los clientes tenian mayor aceptacion por pagar un
precio mayor al promedio. Esto, prevalecia en los duefios de mascotas caninas, quienes
tenian mayor predisposicion a gastar en el cuidado de sus perros a diferencia de los
duefios de gatos. Este punto, aportaba un plus a la tesis presente debido a que la oferta de
servicio estaba centrada en la especializacion de Grooming canino. No obstante, segun el
articulo, también resultaba conveniente establecer alguna politica de descuentos y

promociones, debido a la atraccion que genera hacia el publico objetivo (p. 313).

Asimismo, segun Bir et al. (2021), los encuestados se mostraron indiferentes ante
los planes de pago que se distribuian por pagos mensuales y por paquetes de servicio,
pero si estaban interesados en el concepto de precio preferencial, el cual abarcaba
servicios como limpieza dental y atencion de emergencia. Dichos servicios s6lo estaban
disponibles para ciertos clientes (p. 315). Lo mencionado, orientd a establecer precios
especiales para clientes como “recurrentes” o “fieles” al servicio de Grooming

establecido en la tesis presente.
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Por otro lado, también se vio conveniente recopilar informacion acerca de las
propiedades del sector (demanda); por tanto, se reviso un articulo cientifico de la revista
American Veterinary Medical Association que tuvo como objetivo conocer las
caracteristicas de los duefios de mascotas en los hogares estadounidenses. Se realiz6 un
estudio cuantitativo a través de la encuesta del APPA (American Pet Products
Association) a los hogares estadounidenses, del cual se obtuvieron los siguientes

resultados:

o EI 67 % de los hogares estadounidenses tenian al menos una mascota en 2018,
un estimado de 84,9 millones de hogares.

o Los millennials representan el segmento mas grande de duefios de mascotas
para todo tipo de mascotas.

o Mas del 80 % de los duefios de mascotas entre los millennials y la Generacion
Z tienen perros, mientras que el resto de ellos tiene gatos.

» Respecto al gasto en mascotas, se encontré que el gasto general en la industria
de mascotas de EE. UU. aument6 un 4,4 % entre 2017 y 2018 a 72, 560
millones de dolares (Pet Ownership, Spending Going Strong, 2019).

Esta investigacion apoyo el hecho de que los millennials conformaban el grupo
mas grande de propietarios de mascotas, los cuales estaban dispuestos a pagar mas por
los productos y servicios de calidad con el fin de mejorar el bienestar de sus mascotas.
Cabe resaltar, que estos duefios veian a sus mascotas como miembros irremplazables de
sus familias y es por ello, que se asumian mayores gastos, especialmente para aquellos
gue no tenian hijos (Pet Ownership, Spending Going Strong, 2019). Dicho resultado, se
acoplé a la muestra sugerida por esta tesis de investigacion, la cual abarcaba las edades

de entre 26 y 45 afios de edad.

Por otro lado, también fue necesario hacer referencia a las caracteristicas de la
poblacién canina. Por tanto, se tomé como referencia el articulo de Tumilowicz et al.
(2018), el cual tuvo como objetivo comprobar la hipétesis acerca de que la estructura del
pelaje de los perros variaba segun la raza de cada especie. Para realizar el estudio
cientifico, se recolectd la muestra de pelo de 73 perros de la ciudad de Lublin, Polonia.

Estos tenian un rango de edad desde los 6 meses a los 13 afios y pertenecian a cuatro tipos
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de raza: Labrador, Pastor Aleméan, Yorkshire Terrier y perro salchicha de pelo largo (p.
332).

Las muestras fueron analizadas mediante el método de microscopia electronica
de barrido y se consideraron los siguientes aspectos: grosor del pelo, proporcion del &rea
transversal de la médula del pelo, forma de la médula del pelo, composicion y estructura
(Tumilowicz et al., 2018).

Luego de obtener los resultados, se utilizé la prueba de normalidad de Shapiro-
Wilk para verificar la normalidad en su distribucion. Adicionalmente, se realizé un
analisis estadistico, en el cual los valores resultaron ser significativos. Segun Tumilowicz
et al. (2018), se determind que la morfologia del pelaje de los perros tenia variaciones de
acuerdo a: cada raza, si se presentaba alguna deficiencia vitaminica o por la presencia de
alguna enfermedad dermatoldgica como la alopecia (p. 333). Esto, dio a entender que no
hay un solo tratamiento para mantener el pelaje, ya que sus requerimientos son distintos
de acuerdo a sus caracteristicas. Por ello, esta investigacion reforzo la especializacion del
Grooming, en el cual el servicio de bafio y corte estén adecuados mediante los diferentes

tipos de shampoo, respetando la estructura y composicion del pelaje.

Si bien se ha revisado que el bafio y corte de los perros depende del tipo o
estructura del pelaje, edad y razas de los perros, en el articulo de Manzo y Chonillo
(2019), también se sefial6 que seguir la aplicacién correcta del Grooming era importante
para no desencadenar problemas de salud, especialmente de problemas dermatoldgicos
(p. 332). Segin Manzo y Chonillo (2019), las incidencias mas recurrentes eran los
causados por hongos, tal como la micosis, la cual tenia mas probabilidades de
desarrollarse en climas calidos y humedos. Esta condicion, afectaba a las capas
superficiales de la piel y a las mucosas; entre las causales se encontraban los hongos
clasificados como dermatofitos, los cuales eran de caracter zoonético; es decir, podian
afectar tanto a animales como a humanos (p. 335). De acuerdo con Yumega, los duefios
de mascotas son mas susceptibles de contraer esta enfermedad debido al contacto cercano
gue tienen con sus mascotas (como se cita en Manzo & Chonillo, 2019, p. 335). Ademas,
segun Alcald, se explicé que, sin el bafio regular y proceso de Grooming, la dermatofitosis
podia generar inflamacion, descamacion, alopecia y ocasionalmente formacion de
ampollas que se podrian volver cronicas con el tiempo (como se cita en Manzo &
Chonillo, 2019, p. 335).
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Por este motivo, Manzo y Chonillo (2019) realizaron un estudio en la ciudad de
Guayaquil, Ecuador, acerca de los dermatofitos y su relacion con los habitos de higiene,
frecuencia de bafio y productos utilizados para el cuidado de mascotas. El estudio se
aplicé en el Centro comunitario de liberacion animal “COLA”, donde se analiz6 muestras
de piel de 100 perros con sintomatologia dérmicas, alopecia y otras manifestaciones
propias de la dermatofitosis, de los cuales 64 perros fueron casos positivos (p. 332), se

concluyd que:

e EI75% de los casos positivos resultaron ser de pelo corto y el de rango de edad
de 0 a 3 afios representd el 48% de casos, no hubo diferencias significativas
entre machos y hembras.

e Para la variable frecuencia de bafio, para los perros que no se bafiaron en
periodo de un afio, el 67% fueron casos positivos en dermatofitosis y el 12%
los casos que se bafiaban una vez por semana. EI menor porcentaje fue de 4%
para perros que mantenian bafios dos veces por mes.

e EIl 23% de los casos positivos se relacionaron a productos veterinarios de mala

calidad o de uso de shampoos para humanos.

Este estudio se relacion6 con la variable de servicio especializado, dimension de
atributos de bafio y corte canino, dado que los resultados reforzaron la necesidad de
realizar la higiene de las mascotas caninas de manera Optima para evitar enfermedades,
empleando los insumos Yy frecuencias de bafio adecuados, tal como ESCCAP (European
Scientific Counsen Companion Animal Parasites) menciond: “Una higiene exagerada o
el uso de champus con pH acido predisponen al animal a padecer dermatofitosis”(como
se cita en Manzo & Chonillo, 2019, p. 623). Ademas, Manzo y Chonillo (2019) sefialaron
que lo ideal seria la aplicacion de bafios dos veces al mes y que, para los casos cronicos
0 severos dermatoldgicos, la aplicacion de shampoos personalizados podian aliviar y
mejorar el estado de la piel, si llevan componentes como el Itraconazol, Fluconazol,
Terbinafina, ketoconazol y griseofulvina. En consecuencia, se pudo decir que tanto la
para la prevencién, mantenimiento y tratamientos dermatoldgicos, el Grooming

especializado resulté ser de gran importancia.

En adicion al articulo de Manzo y Chonillo (2019), también se analizo otro caso

aplicado a salones, centros veterinarios y hogares con mascotas con relacion al uso de
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productos de aseo para mascotas. Perry et al. (2022) realizaron un estudio cuya finalidad
fue investigar acerca de la contaminacion por la bacteria Pseudomonas Aeruginosa y la
identificacion de los riesgos asociados a esta después del uso de productos comerciales

de higiene canina no medicados (p. 316).

En dicho estudio, se realizé el testeo de 117 botellas de shampoo, las cuales 97
fueron usados por centros veterinarios o salones de aseo para mascotas y 20 fueron usados
por hogares particulares. Segun Perry et al. (2022), los resultados arrojaron que el
Pseudomonas Aeruginosa se aislé en 14 de las 117 muestras, de las cuales el 86% de
casos positivos se hallaron en botellas de shampoo usadas en salones y el 14% fue de
botellas usadas en hogares. Ademas, se destacd que la dilucion de shampoos esta
fuertemente relacionada con la contaminacion del P. Aeruginosa, la cual se demostr6 que

puede desencadenar infecciones cutaneas bacterianas graves en los perros (p. 316).

Cabe decir que, Perry et al. (2022) sefialaron que la dilucién del shampoo y
acondicionadores mezclada con agua del grifo resultaba una practica recurrente en los
centros veterinarios y salones de belleza para mascotas, a pesar de que este proceso era
parte de las instrucciones del fabricante, se mostro que usar el agua no tratada podria ser
un factor de riesgo de contaminacion. En adicion a esto, en el estudio se vio que algunos
salones de belleza para mascotas, usaban productos caducados, lo cual podia también
contribuir al desarrollo de bacterias y su contaminacion. Por otro lado, en cuanto a los
ingredientes de los shampoos usados en la muestra de estudio, se encontrd que los
productos medicado compuestos por aloe vera, tenian actividad antibacteriana, lo cual
reducia la probabilidad de contaminacion del producto (p. 316).

Por tanto, segun lo revisado de este articulo y en relacion al proceso de bafio
especializado, se reforz6 la importancia de mantener el uso de insumos (shampoos)
reconocidos por sus ingredientes de calidad y el abastecimiento de productos medicados.
Ademas del mantener revisiones frecuentes en fechas de vencimiento del producto y el
procurar llevar la dilucion del shampoo en agua tratada o no contaminada para no

comprometer la salud de los perros y sus duefios.

Por otro lado, también fue necesario dar enfoque al proceso de corte para tomar

en cuenta los requisitos correctos de su aplicacion. Es por ello que, en el articulo de Gould
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et al. (2020), se realiz6 un estudio observacional no aleatorio de 19 peluquerias caninas
y centros veterinarios reconocidos en Tacoma, Estados Unidos, en el cual se realizaron
cultivos selectivos de estafilococos coagulasa positivos. Para ello, sacaron muestras de
cuchillas, mangos de cortadoras, correas, bordes de desaglies de bafieras, interiores de
frascos y tapas de shampoo, mangueras de bafieras y manijas de grifos. Adicionalmente
a ello, se pidid a los salones de belleza que llenen encuestas acerca de sus rutinas de

limpieza durante el proceso de Grooming (p. 262).

Como resultados del estudio, el 63% de los salones tuvieron casos positivos de
estafilococos coagulasa resistentes a la Meticilina, los cuales se caracterizaban por ser
bacterias resistentes a antibidticos. También se determino, que las muestras donde mas
se concentraban estaban principalmente en cuchillas eléctricas, mangos de cortadoras y
correas de aseo. Ademas, se identificaron correlaciones entre las practicas de limpieza y
el aislamiento de estafilococos coagulasa positivos, sin embargo, estas no eran relaciones
significativas (Gould et al., 2020, p. 265).

En consecuencia, dado que la tesis presente se centr6 en el Grooming
especializado, el articulo descrito reforzo la relevancia de mantener selectividad en las
herramientas, asi como el seguimiento en los procesos y protocolos de limpieza para
realizar el Grooming canino. Estos requisitos fueron mas dificiles de seguir si lo
empleaban centros veterinarios, los cuales no tenian el enfoque debido al Grooming, dado
que ofrecian otros servicios y muchos clientes a la vez. Cabe decir que, en muchas
ocasiones, el bafio y corte solo implicaba una atencién regular. (Gould et al., 2020, p.
270).

Siguiendo con el andlisis de atributos de bafio y corte, también fue de interés
conocer el estado emocional de los perros durante el bafio y corte. Para ello, el articulo
cientifico de Ferreira et al. (2022) tuvo como objetivo el estudio del nivel de estres en
perros durante el servicio de Grooming en el centro veterinario. Se realizé un estudio en
una tienda de mascotas ubicada en Janalba, Brasil, en la cual fueron evaluados 33 perros
(12 machos y 21 hembras), de edades entre dos y ocho afios. Se realizaron evaluaciones
de comportamiento y fisiologicas. El estudio considero el proceso de servicio Grooming
desde que se transportaba a los perros al local veterinario hasta la entrega de las mascotas

a sus duefios (p. 2).
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Cabe decir, que el area de aseo estuvo ubicada en la parte trasera del local, sin
acceso visual para los duefios de las mascotas. Sin embargo, el ambiente estaba
debidamente equipado con los instrumentos requeridos para realizar el servicio. Cabe
mencionar que las caracteristicas de los empleados también influyeron en el
comportamiento de los perros, este punto se analizo a través de videos grabados durante
el manejo de los perros. Asimismo, la informacion personal y profesional de los

empleados se obtuvo a traves de conversaciones verbales.

Segun Ferreira et al. (2022), los resultados del estudio fueron los siguientes:

Dentro de las reacciones fisioldgicas que se evaluaron, la frecuencia cardiaca
fue alta en los perros durante la llegada a la tienda de mascotas hasta la
aplicacion del Grooming. Esto provocado al encontrarse en una situacion
potencialmente estresante.

« Entre los comportamientos mas frecuentes que tenian los perros eran: orejas
caidas, cola entre las piernas y comportamiento temeroso. Los cuales se
intensificaron durante el bafio y secado.

« De los empleados que se encargaban del aseo de los perros, tres de ellos tenian
entre 16 y 20 afios y los otros dos tenian entre 21 y 26 afios. Solo un empleado
tomd un curso de peluqueria, mientras que otros aprendieron de la rutina diaria
de la tienda de mascotas. Por lo que era evidente la falta de preparacion del
personal para el trabajo.

« Hubo intentos de escape por parte de los perros mientras esperaban en la jaula,
ya que al ser un compartimento que restringe el espacio a los perros, estos se
sintieron encerrados o limitados a moverse. Sin mencionar que debian estar
cerca de otros perros desconocidos. La misma situacion se presentd durante el
bafio debido a la poca familiaridad con el agua.

o Durante el proceso de secado, el jadeo y la salivacion fueron observados en

algunos perros. Esto debido al excesivo estrés que tenian y al movimiento que

estos hacian al tratar de escapar del soplador (pp. 5-6)

De acuerdo a la investigacion, un centro veterinario que brinde el servicio de
Grooming canino debia dar prioridad al bienestar de los perros durante todo el proceso

de higiene. Recomendaron que se dé un servicio de transporte adecuado, con el uso de
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vehiculos con exposicion solar limitada e instalaciones con temperatura controlada. Con
relacién al local, se debia hacer uso de jaulas de espera con superficies lisas y sin rejillas
para que le puedan proporcionar mas espacio a los perros. También resaltaban que el area
de aseo cuente con silenciadores de ventiladores, superficies antideslizantes en el fondo
de la bafiera, entre otros. Por Gltimo, preocuparse por la formacion de los empleados para

tener un mejor manejo de los animales con el fin de reducir su sensacion de miedo.

En consecuencia, este articulo apoyd el enfoque a cada cliente (especializacion),
ya que al atender de acuerdo a una planificacion previa de citas y atendiendo a cada perro
al momento de su llegada al establecimiento, se limitaria el uso de jaulas y, por tanto, el
nivel de estrés y afliccion en los perros. Asimismo, al hablar de un servicio especializado,
se plantearia el trato personalizado con especialistas capacitados y elegidos por su
experiencia tratando mascotas, ademas de contar con tratos especiales de acuerdo a la
condicion y caracter de cada perro, con la expectativa de generar un vinculo entre

estilistas y perros.

Si bien se ha revisado las principales propiedades del bafio y corte canino, también
fue relevante indagar acerca de las condiciones de un servicio especializado con enfoque
al cliente. Es por ello, que, en la investigacion de Carroll et al. (2022) se recolect6
informacion acerca de las perspectivas que tenian los duefios de perros sobre los aspectos
de una cita veterinaria para mejorar su nivel de satisfaccion ante el servicio. Para ello, se
realizd una encuesta online a 1,176 residentes de Canada y Estados Unidos, los cuales
tenian de 18 afios en adelante y eran duefios de al menos un perro. El objetivo fue evaluar
las técnicas de manejo veterinario (p. 1).

Antes de iniciar el cuestionario, a los participantes se les presentd descripciones
escritas e imagenes representativas de 13 técnicas de manejo para perros, tomando en
consideracion el libro “Low Stress Handling, Restraint, and Behavior Modification for
Dogs and Cats” [Manejo de bajo estrés, restriccion y modificacion del comportamiento

para perros y gatos] de la Dra. Sophia Yin (como se cita en Carroll et al., 2022, p. 2).

Segun Carroll et al. (2022), de las diferentes técnicas que se mencionaban, las mas
recurrentes fueron: bozales, mascaras (material colocado sobre los 0jos y sujetado detras
de la cabeza), toallas (envueltas alrededor del cuello), collares isabelinos (collarin en
forma de cono colocado alrededor de la cabeza), sujecion de la cabeza (collarin asegurado

gue sujeta la cabeza), sujecion del hocico (mantiene la boca cerrada), sujecion minima
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(manos colocadas sobre los hombros del perro) y sujecion de todo el cuerpo (todo el
cuerpo sujetado de lado). Se pidio a los encuestados que calificaran su nivel de aceptacion
para cada técnica, si estan de acuerdo con que el personal veterinario utilice cada una de
las técnicas con su mascota, considerando su comportamiento: calmado (sin
comportamiento agresivo), temeroso (orejas y cola caidas, gimoteo frecuente e intento de
escape) o agresivo (intento de morder o embestir). Se utilizd una escala Likert de 5
puntuaciones (Muy de acuerdo, Algo de acuerdo, Ni de acuerdo/en desacuerdo, Algo en
desacuerdo, Totalmente en desacuerdo). También se evalué si el apego que tenian los

duefios influia en su nivel de aceptacion con las técnicas de manejo veterinario (p. 3).

De acuerdo con la investigacion de Carroll et al. (2022), se obtuvieron los

siguientes resultados:

« Con relacion al tamafo de los perros, el 60% de duefios informé que su perro
era mediano/grande, mientras que el 40% respondié que era de tamafio
pequerio.

e Con relacion al comportamiento que experimenta el perro al ser revisado por
el veterinario, 55,8% de los duefios sefiald que su perro permanecia calmado.
Por otro lado, el resto coment6 que su mascota sentia miedo y algunas veces
era agresivo.

o Cuando se les pregunto a los encuestados sobre su nivel de aceptacion acerca
que el veterinario pase tiempo con su mascota antes de iniciar el examen, mas
de 66% estuvo de acuerdo, ya que reduciria el miedo que siente el perro hacia
el veterinario.

o Se revel6 que los perros sienten menos comportamientos de miedo al
veterinario cuando sus duefios estan presentes durante su revision.

« La mayoria de los duefios no estuvo de acuerdo con las técnicas que implican
una mayor sujecion como la sujecion de todo el cuerpo, el uso de bozal o
mascara para perros de comportamiento tranquilo, mas bien solicitan que se
use sujecién minima. Sin embargo, si estuvieron de acuerdo con el uso del
bozal suave o de canasta para perros de comportamiento agresivo, con el
proposito de reducir el riesgo de lesiones al personal veterinario. Por Gltimo, si
estuvieron de acuerdo con el uso de técnicas de sujecion minimas para perros

temerosos (p. 5).
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Estos resultados destacaron la capacitacion al personal veterinario para que
consideren la percepcion del propietario mientras se manipula a la mascota durante su
cita veterinaria. Sin embargo, si las perspectivas de los propietarios y las
recomendaciones actuales no se alineaban, se recomendaba que los veterinarios informen
y aconsejen a los duefios sobre las mejores técnicas de manejo para su mascota. Con
relacion a la presente tesis, este estudio se vinculaba con la dimension “Atributos de bafio
y corte canino - Nivel de importancia en la especializacion de los especialistas” ya que
los duefios buscaban que se le dé un buen trato durante el proceso de Grooming, dando a

entender que entre especializado sea el servicio, mejor atencion tendra su perro.

Continuando la experiencia del cliente, la siguiente investigacion desarrollo un
estudio cualitativo y cuantitativo acerca de la escala de memoria de la experiencia de
compra SEMS (Shopping Experience Memory Scale), conformada por cuatro

dimensiones: atraccion, estructura, afecto y social.

La investigacion de Flacandji y Krey, (2020) consistio en cinco estudios
conformados por entrevistas semiestructuradas a los consumidores franceses. El primer
estudio tuvo como objetivo conocer el funcionamiento de la memoria de la experiencia
de compra. Para ello, se entrevistaron a 132 consumidores franceses, a los cuales se les
pidié describir su Gltima experiencia de compra, las tiendas especificas visitadas y la
percepcion de la compra realizada. La informacién fue recopilada en tres tiempos (en la
tienda en la que el consumidor realizaba la compra, por Ilamada telefénica dos semanas
después y luego dos meses después), esto con el objetivo de captar la progresion de la
memoria. Se obtuvo que los temas mas asociados al recuerdo de una experiencia de
compra incluian: cognitivo (pensamiento y procesamiento mental durante la experiencia),
simbolico (relacionado con los valores y creencias propias), social (relacionada con la
identidad social), fisico (acciones que tienen lugar durante la experiencia), afectivo
(respuesta afectiva asociado a la experiencia de compra), sensorial (estimulaciones

sensoriales) y temporal (tiempo y duracion de la experiencia) (p. 282).

El segundo estudio tuvo como proposito la identificacion de la estructura factorial
potencial de la memoria de una experiencia de compra mediante procedimientos de
calibracion. Se entrevisto a 989 consumidores franceses sobre su experiencia de compra

mas reciente. Los participantes fueron interceptados en centros comerciales y en linea.
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Se buscaba conocer las razones para realizar la compra del producto seleccionado, asi
como recuerdos de una experiencia de compra. Los entrevistados también tuvieron que
realizar una encuesta para conocer la conformidad de su experiencia de compra,
utilizando una escala de Likert que iba desde totalmente en desacuerdo a totalmente de
acuerdo. Se obtuvo que la mayoria de los participantes tuvo una experiencia de compra
muy positiva. Los factores que mas se relacionaron con la experiencia de compra fueron:
la atraccion (del local y del producto a comprar), la estructura (capturan la naturaleza de
la memoria, incluida la viveza, la accesibilidad y la coherencia), el afecto (percibido
durante el recuerdo de la experiencia de compra) y lo social (sentido de pertenencia a un
grupo social) (Flacandji & Krey, 2020, p. 283).

El tercer estudio realizado recolectd informacion de 1,100 consumidores
franceses. Al igual que en el estudio anterior, se pidio a los encuestados que recordaran
una experiencia minorista reciente en la tienda, centro comercial o en linea, seguido de
preguntas sobre su recuerdo sobre esa experiencia. Se obtuvo que, para la muestra
designada también se encontraron los mismos factores relacionados con la experiencia

de compra del estudio anterior (Flacandji & Krey, 2020, p. 283).

El cuarto estudio pretende validar la estructura de la memoria de la experiencia
de compra y examinar la influencia de dos variables: satisfaccion y apego a la marca. Se
utilizé una muestra de 655 consumidores franceses y esta vez se realizd una encuesta en
linea, para obtener informacidn sobre su Gltima experiencia de compra y conocer si los
cuatro factores relacionados con esta experiencia se relacionaban con las dos variables
mencionadas anteriormente. Se obtuvo como resultado que la experiencia influia
positivamente en la satisfaccion y el apego a la marca. Asimismo, la satisfaccion
disminuia con el tiempo, mientras que el apego a la marca no cambiaba con este, sino

permanecia constante. (Flacandji & Krey, 2020, p. 284).

El quinto y ultimo estudio tuvo como objetivo validar los cuatro factores
recurrentes en la experiencia de compra en un contexto cultural diferente. Se replico el
mismo cuestionario utilizado en el estudio anterior y la muestra estuvo conformada por
338 consumidores estadounidenses, los cuales realizaron compras en tiendas, centros
comerciales y en linea. En este estudio también se evaluo la relacion con las variables

satisfaccion y apego a la marca. Los resultados mostraron que los factores de afecto y
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estructura se correlacionaron con la variable satisfaccion, mientras que el factor atraccion

se correlaciond con el apego a la marca (Flacandji & Krey, 2020, p. 284).

En consecuencia, esta investigacion destaco la importancia de estudiar la memoria
de la experiencia de compra, ya que el cliente toma en consideracion sus recuerdos para
repetir nuevamente la experiencia pasada. Asimismo, las experiencias memorables
seguian siendo una herramienta esencial para que las empresas atraigan y retengan
clientes leales (Flacandji & Krey, 2020, p. 285).

La relacion de estos estudios con la investigacion fue representada por la
dimension “Experiencia del servicio - Nivel de satisfaccion del cliente” con la dimension
“Habitos de compra - Frecuencia de citas por servicio” ya que, segin el estudio de
Flacandji y Krey (2020), mientras el cliente estuviese mas satisfecho con el servicio
brindado a su mascota y su experiencia del servicio haya sido buena, este tendria mayor
disposicion a querer solicitar el servicio nuevamente, incrementando asi su frecuencia de

visitas.
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Tabla2.1

Antecedentes — Articulos Cientificos Extranjeros

N° Autor Revista Titulo Aporte a la Tesis
1
Larkin, American “Pet population En este articulo se analizaron las
Malinda Veterinary still on the rise,  caracteristicas de los duefios de mascotas
(2018) Medical with fewer pets  residentes en Estados Unidos, se encontr6
Association per household” que la tendencia a tener perros por hogares
(Estados ha ido creciendo, méas que todo en época de
Unidos) pandemia. Ademas, para elegir el centro
veterinario para llevar a su mascota,
consideraban la experiencia y la confianza
que les generaba el personal veterinario.
Asimismo, el precio no era relevante para
ellos, a cambio de que se le brinde un
servicio de calidad a su mascota.
2
- Damberg, Springer “Furry tales”: ~ En esta investigacion se estudiaron los
Svenja (Estados pet efectos que tuvieron las mascotas para sus
- Frombling, Unidos) ownership’s duefios durante la pandemia en Estados
Lena influence on Unidos. Se indic6 que los perros fueron de
(2021) subjective gran apoyo para sus duefios ya que los
well-being ayudaron a mejorar su bienestar emocional,
during Covid- al actuar como amigo y reemplazar
19 times” temporalmente a las amistades humanas.
Asimismo, se menciond que durante la
pandemia ma&s personas adoptaron una
mascota.
3
- Gates, New Zealand “Cross- Se recopil6 informacion sobre la demografia
MC. Veterinary sectional de la poblacién canina en Nueva Zelanda.
- Walker, Journal survey of pet  Para ello, se realizd una encuesta a 1,572
J. (Nueva ownership, residentes, de los cuales méas del 60% tenian
- Zito, Zelanda) veterinary mascotas y 44% de ellos tenia perros. Se
S. service indicO que las personas con mayores
- Dale, A. utilisation, and  ingresos llevaban a sus mascotas para
(2018) pet-related servicios estéticos y/o complementarios,
expenditures in  incurriendo en un gasto anual de méaximo
New Zealand” 499 dolares para los duefios de perros.
4 - Bir, Journal of Agri “Dog and Cat  Esta investigacidn se analiz6 la demanda por
Courtney cultural and Owner la atencion veterinaria y la preferencia por
- Wolf, Resource Demand for los planes de bienestar para los perros. Se
Christopher Economics Veterinary realizdé una encuesta los residentes de
- Widmar, (Estados Service Estados  Unidos, obteniendo  como
Nicole Olynk Unidos) Payment resultados que hay una fuerte preferencia por
Plans” los descuentos y promociones que le

ofrecian en el local veterinario. A pesar de
ello, estaban dispuestos a pagar un precio
mayor al promedio siempre y cuando se le
de un servicio especializado a su mascota.

(continta)
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(continuacion)

N° Autor Revista Titulo Aporte a la Tesis
5
American American “Pet Se pretendié conocer las caracteristicas de
Veterinary Veterinary ownership, los hogares estadounidenses con relacién a
Medical Medical spending going la tenencia de mascotas. Se encontré que
Association Association strong” més de 60% de los hogares tenia al menos
(2019) (Estados una mascota, asi como los Millenians era el
Unidos) segmento mas representativo a nivel de los
duefios y el gasto mensual en el que
incurrian habia aumentado en un 4.4%.
6
- European “Preliminary  Se tuvo como objetivo analizar la relacion de
Tumitowicz, Society of study of guard  la estructura del pelo de los perros y la raza
Pawel Veterinary hair de cada uno de ellos. Para ello, se recolecto
- Dermatology =~ morphology in ~ la muestra de 73 perros de la cuidad de
Goliszewska, (Polonia) four dog Lublin, Polonia. Se identificd que si existes
Agata breeds” variaciones en la estructura de pelo del can
- Arct, Jacek de acuerdo a su raza. Esto se ayudaria de
- Pytkowska, referencia para la tesis presente en cuanto a
Katarzyna servicio especializado, ofreciendo una
- Szczepanik, variedad de shampoo para cada pelaje.
Marcin
(2018)
7
- Manzo Journal of Asia ~ “Prevalence of Se menciona la importancia de que los
Fernandez, Pacific Studies  dermatophytes  duefios lleven a su mascota periédicamente
Carlos (Ecuador) in Canis Lupus para reciban un servicio de Grooming, ya
- Chonillo Familiaris that que estos son susceptibles a presentar
Aguilar, attend the problemas dermatolégicos ante la ausencia
Fabiola consultation in  de una buena higiene. Para ello, se realizé un
(2019) the veterinary  estudio de los perros en la ciudad de
clinic "cola” Guayaquil, del cual se obtuvo que los perros
located in gue no habian recibido un bafio en un afio,
Guayaquil presentaron €asos positivos de
canton” dermatofitosis. También influyd la mala
calidad del shampoo que se utilizd para
bafiarlos.
8 - Perry, Elad European “Pseudomonas  Esta investigacion estudio la contaminacion
- Abells Society of aeruginosa de la bacteria Pseudomonas Aeruginosa y
Sutton, Gila Veterinary isolation from los riesgos que producia el utilizar productos
- Haggag, Dermatology dog grooming  comerciales de higiene canina no
Lotem (Polonia) products used medicados. Se realizd6 un estudio
- Fleker, by private cuantitativo, del cual se obtuvo que algunas
Marcelo owners or by  veterinarias utilizaban agua del grifo para
- Blum, professional combinar los productos, asi como en algunos
Shlomo pet grooming  locales, utilizaban productos caducados, lo
- Kaufmann, salons: gue era un riesgo de contaminacion.
Ronnie prevalence and

risk factors”

(continta)

31



(continuacion)

N° Autor Revista Titulo Aporte a la Tesis
9 - Gould, Vet Dermatol “Recovery of  En este articulo se analizaron 19 peluquerias
Alexandra P. (Estados meticillin- caninas y centros veterinarios en Estados
- Coyner, Unidos) resistant Unidos para detectar la presencia de las
Kimberly S. Staphylococcus  bacterias estafilococos coagulasa positivos.
- Trimmer, species from  Estas se encontraron principalmente en
Ann M. pet-grooming  cuchillas eléctricas, mangos de cortadoras y
- Weese, J. salons” correas de aseo. Se concluyd la importancia
Scott de realizar un correcto mantenimiento de
- Budke, limpieza a las herramientas de uso
Christine M. veterinario.
(2020)
10
- Ferreira, Revista “Stress in dogs ~ Se tuvo como objetivo de estudio el nivel de
Mariany Brasileira de during estrés en perros durante el servicio de
- Petersen, Zootecnia grooming ina  Grooming. Para ello, se realiz6 un estudio a
Mary Ana (Brasil) pet shop” 33 perros en una tienda de mascota ubicada
- Dos en Janauba, Brasil. Se determind que la
Santos, Laura frecuencia cardiaca aumentaba en los perros
- Maida de cuando ingresaban en el local veterinario, se
Albuquerque, mantenian en espera y durante el bafio y
Camila secado. También presentaban un
- Faria de comportamiento de miedo e intentos de
Oliveira, escape. Se recomendd el uso de
Neide silenciadores de ventiladores, superficies
- Siqueira. antideslizantes en el fondo de la bafiera,
Cinara entre otros. Con el fin de evitar el estrés en
- Ramos, los perros.
Marco
11 - Carroll, Animals “Dog Owner  En este articulo cientifico se realizd un
Amber (Estados Perceptions of  estudio a los duefios de perros que residan en
- Cisneros, Unidos) Veterinary Canadé y Estados Unidos con respecto al
Alissa Handling manejo que el personal veterinario tiene con
- Porter, Techniques”  sus mascotas. Se obtuvo como resultados
Hannah que los duefios no favorecen el uso de
- Moody, herramientas de sujecion para todo el cuerpo
Carla del perro, ya que perciben que los estarian
- Stellato, lastimando. Si estan de acuerdo con el uso
Anastasia de bozal suave o de canastilla en caso el
perro se comporte de manera agresiva.
Consideran muy importante la
especializacion del veterinario.
12 - Flacandji, Journal of “Remembering Esta investigacién tuvo como objetivo
Michaél Business shopping analizar los recuerdos de la memoria con
- Krey, Nina Research experiences: relacion a la experiencia de compra y
(Francias) The Shopping  determinar los principales factores que los

Experience
Memory
Scale”

relacionan. Se encontraron los siguientes
factores mas recurrentes:  atraccion,
estructura, afecto y social. También se
determind que el cliente toma en
consideracion sus recuerdos para repetir
nuevamente la experiencia pasada.

Nota. Elaboracion propia, hecha con datos postulados en los articulos cientificos utilizados en la

investigacion.
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e Tesis Internacionales

Continuando con el enfoque a la variable de servicio especializado, se analizaron
diferentes tesis internacionales. Primero, se tomo en cuenta la dimension de experiencia

de servicio, por lo cual se reviso el caso, con paises aledafios a Perd.

Por ello, Martins (2018) en su tesis de maestria de Brasil, analizo la relacion que
mantienen los centros veterinarios con los clientes, dando importancia a las estrategias
de Marketing relacional con el fin de construir relaciones con los clientes, conocer sus
necesidades y requerimientos para lograr su satisfaccion y posterior fidelizaciéon. Se
determinaron tres objetivos para la investigacion: identificar las estrategias de
comercializacion utilizadas por las clinicas veterinarias; estudiar el proceso de servicio al
cliente; y diagnosticar como el marketing relacional puede contribuir como una ventaja

competitiva (p. 58).

Este estudio fue de tipo investigacion aplicada y exploratoria, usando una
metodologia cuantitativa. Se apoy6 en la recoleccion primaria de datos a través de una
encuesta a siete clinicas veterinarias, de la cual se obtuvieron datos relacionados a sus
caracteristicas, productos y servicios comercializados, asi como la relacion que
mantenian con sus clientes. Los sujetos de la investigacion fueron gerentes, empleados y

clientes. Aplicandose un cuestionario diferente para cada uno de ellos.
Segun Martins (2018), los resultados mostraron lo siguiente:

e Con relacién a los clientes, resaltaron que el precio no era relevante para estos
siempre y cuando se realice el servicio gque solicitan segln sus requerimientos
y traten a su mascota con amabilidad. Por ello, se determind que los clientes
buscaban un servicio diferenciado, por lo que las empresas se mantenian
actualizados con respecto a las preferencias de sus clientes a través de su
historial de compra (p. 27).

e En relacién a los principales productos ofrecidos, los mas importantes fueron:
accesorios, medicamentos, alimentos e higiene. Los principales servicios
ofrecidos fueron: bafio y corte canino y servicios clinicos (p. 48).

e Con relacion a los gerentes, estos consideraban que el diferencial de su

empresa con el de la competencia era el servicio al cliente seguido de la
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relacion que se mantenia con todos ellos. Para los clientes; sin embargo, el
diferencial lo conformaba el grado de especializacion de los estilistas (p. 49).

e Losgerentesy empleados participaban de capacitaciones constantes en su area,
participan en congresos y ferias para seguir las tendencias del mercado.
Asimismo, las clinicas veterinarias consideraban importante ofrecer un
servicio especializado a través de productos de calidad (p. 49).

¢ De los clientes encuestados, més de 50% son mujeres con rango de edad de 22
a 29 afios, casadas y sin hijos. La mayoria de estos tenian una mascota y van a

la veterinaria una vez al mes o una vez a la semana (p. 104).

De acuerdo a la investigacion, se logré relacionar la variable de servicio
especializado (grado de especializacion de los estilistas) con la variable demanda
(frecuencia de servicio, preferencia del servicio), de tal manera que se determin6 que las
relaciones establecidas con los clientes, contribuian como un diferencial competitivo para
el servicio especializado en estudio. Asimismo, se determind necesario mantener una
relacién cercana con el cliente en la busqueda de su fidelizacidn, asi como asegurarse de
que los estilistas profesionales contasen con la especializacidén necesaria para brindar un
servicio de calidad al cliente, considerando sus requerimientos y lo que necesitan sus

mascotas.

Continuando con la atencién al cliente, también se revisé estudios en paises de
primer mundo. En la tesis doctoral de Gregorio (2022), se enfatizé la importancia del
compromiso que debian tener los empleados de las clinicas veterinarias para lograr que
los clientes se sientan satisfechos con el servicio brindado. En la investigacion, se
analizaron las barreras actuales que afectaban el compromiso de los empleados y que
impactaban al desempefio del personal veterinario. La metodologia utilizada en la
investigacion fue de tipo cualitativa. Se recolecto la informacion requerida a través de
una entrevista realizada a 20 veterinarios con licenciatura mayor a tres afios, los cuales
hayan tenido roles de liderazgo anteriormente. Estos veterinarios fueron reclutados para
participar en el proceso de entrevista luego de una evaluacion meticulosa de su capacidad
para ofrecer experiencias relacionadas al problema de estudio: “el compromiso de los

empleados”. La entrevista tuvo una duracion entre 45 minutos a una hora (p. 53).
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El mantener el compromiso de los equipos de atencion veterinaria fue un factor
determinante para garantizar la seguridad de la mascota y satisfaccion del cliente. El
personal medico comprometido jugaba un papel importante en el desarrollo de la
seguridad, protocolos y la comprension de los indicadores clave de rendimiento de los
estilistas. También se recalcaba una falta considerable de herramientas educativas para

que los empleados desarrollen las habilidades necesarias para dirigir al personal clinico.
Segun Gregorio (2022), respecto a los resultados, se obtuvo lo siguiente:

e Existian tendencias que se utilizaban para estimular la participacién del
personal veterinario tales como: incentivos, desarrollo profesional,
construccion de relaciones y el reconocimiento. Los cuatro temas estuvieron
presenten para los entrevistado, destacando el uso de incentivos (bonos e
incrementos salariales) y el desarrollo profesional (especializacién de los
empleados y movilidad ascendente) como principales estrategias de
compromiso para los empleados (p. 60).

e Mientras haya una retroalimentacion que realicen los clientes, se podia hacer
una recopilacion y analisis de datos dentro de la investigacién comercial, lo
cual permitira a los lideres veterinarios aumentar el rendimiento de la atencién.

e Entre los principales desafios que enfrentaban los veterinarios en su labor y
que afectaban su compromiso, incluia: el agotamiento fisico y mental (excesiva
carga laboral), escasez de personal (alta tasa de rotacion), aumento de la
demanda (mayores solicitudes del servicio) y la cultura organizacional
(liderazgo débil y sin empatia) (p. 74).

e Se recomendaba que los lideres veterinarios involucren a los empleados en la
toma de decisiones. Se necesitaban veterinarios capacitados capaces de liderar
y motivar a los empleados para hacer que las experiencias de atencion al cliente

sean positivas (p. 77).

De acuerdo a esta investigacion, para mantener el compromiso del personal
veterinario resultaba importante buscar la satisfaccion laboral de los empleados a través
de estrategias de retencién, incentivos y desarrollo profesional. De esta manera, se

lograba entregar un mejor servicio (calidad), ya que “fomentar el compromiso ayuda a
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construir una linea de sucesion de personas talentosas y calificadas para continuar

mejorando los servicios brindados” (Gregorio, 2022, p. 79).

Por otro lado, también fue relevante el analisis de casos de servicios de Grooming,
sobre todo con paises que estén relacionadas culturalmente con Perl. Por ello, se tom6
en cuenta la tesis de Mufioz y Salazar (2019), en la cual se analizé llevar a cabo el servicio
de Patitas Spa Movil, especializada en el cuidado, limpieza y relajacion canina, con el
objetivo de poder entregar un servicio de calidad a través del uso de dos vehiculos
adaptados (p. 5). Mufioz y Salazar (2019), en su investigacion, tuvieron en cuenta la
evolucidn de la industria de las mascotas en Chile, donde sefialaron que “un 60% de los
hogares poseen un perro como mascota” y donde la mascota era considerada un miembro

mas de la familia (p. 7).

Se identific6 que hay poca disposicion de tiempo por parte de los duefios para
cumplir con todos los requisitos estéticos y cuidados de su mascota, pero alta disposicion
para pedir un servicio relacionado a estos puntos. Por otro lado, realizaron un anélisis de
riesgos, exigencias oportunidades (PESTEL), del cual se obtuvo que “Chile cuenta con
estabilidad politica y econdmica, que favorece el crecimiento y desarrollo de la industria

de las mascotas (Mufioz & Salazar, 2019, p. 8).

Asimismo, Mufioz y Salazar (2019) elaboraron un anélisis competitivo del sector

(Las 5 fuerzas de Porter) del cual se concluyé:

e Amenaza de la entrada de los nuevos competidores: Alta, era accesible ingresar
a esta industria por las barreras de entrada bajas, ya que no hay una marca que
lidere el mercado de mascotas con relacién al servicio especializado y el nivel
de inversion requerido no es alto.

e Poder de negociacion con los proveedores: Bajo, existia una gran diversidad
de proveedores para esta industria. El costo de cambio no era relevante (p. 43).

e Amenaza de productos sustitutos: Alta, habia una gran variedad de empresas
que brindaban el servicio de estética canina. Los costos de cambio del servicio
para el cliente eran bajos.

e Poder de negociacion de los clientes: Media, debido a que existian muchos
proveedores para solicitar el servicio, los clientes podian elegir el que més le

convenga.
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¢ Rivalidad entre los competidores: Media, existian varias empresas que ofrecian
servicios para mascotas como: veterinarias, tiendas de mascotas, hoteles de
mascotas y emprendedores. El grado de diferenciacion de los productos y

servicios ofrecidos por los competidores fue bajo (pp. 43-44).

Para conocer las preferencias de los duefios de las mascotas y su disposicion para
pagar por el servicio propuesto, realizaron un estudio cuantitativo, realizando una
encuesta a 200 personas que contaran con mascotas y que pertenezcan a las diferentes
comunas de Santiago de Chile: Vitacura, Los Condes, Providencia, La reina, Nufioa, Lo

Barnechea y Pefialolén. A través del cual se obtuvieron los siguientes resultados:

e 74.6% de los encuestados indicaron que estarian dispuestos a solicitar el
servicio al momento de visitar un pargue o supermercado, mientras que un 77%
utilizaré el servicio en su domicilio. Ademas, un 76% destinaba un presupuesto
mensual al cuidado de su mascota.

e Los atributos que mas valoraban los encuestados al solicitar el servicio eran:
la Accesibilidad (cercania del servicio a la ubicacion del duefio de la mascota)
y Seguridad (certeza de que su mascota serd bien tratada, confianza en los

especialistas) (Mufioz & Salazar, 2019, p. 6).

Se concluy6 que la estrategia de entrada de Patitas Spa MOovil seria la
diferenciacion por el servicio, a través de un servicio personalizado de bafio integral,
pelugueria, servicios de Spa y venta de accesorios y alimentos. Con relacién a los precios,
se utilizaria la estrategia de penetracion, con precios medios altos en base a la
competencia, ofreciendo promociones de 2x1, cupones de descuentos y ofertas especiales

en temporada baja para aumentar la demanda (Mufioz & Salazar, 2019, p. 24).

Para determinar la viabilidad del negocio, se presentd una proyeccion de flujos de
caja a cinco afios con un “VAN positivo de $ 27.290.863 de pesos y una TIR de 41,56%,
esperando un margen de rentabilidad desde el tercer afio en adelante” (Mufioz & Salazar,

2019, p. 30).

En consecuencia, esta investigacion relaciond la variable servicio especializado —
atributos del bafio y corte canino con la demanda del sector — transaccion comercial, lo

cual fue relevante para la presente investigacion ya que permitia tener una referencia
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cercana de cdmo seria la aceptacion del servicio especializado. Por tanto, segun el analisis
realizado el servicio especializado (Spa canino) fue considerado un caso de éxito en
Chile, el cual se podria adaptar también en otros paises de Latinoamérica, dentro de ellos,

Peru.

Continuando con la importancia de analizar el servicio de bafio y corte canino a
través de camionetas adaptadas en paises de Latinoamérica, se vio relevante mencionar
la investigacion de Pinilla (2019) realizada en Colombia. En ella, se detalld la
implementacion un spa y peluqueria canina a través de camionetas adaptadas
desplazandose hasta el domicilio del cliente dentro de la ciudad de Bucaramanga, cuyo
principal objetivo fue el construir relaciones satisfactorias con los clientes, a través de un

servicio exclusivo.

Asimismo, Pinilla (2019) vio necesario elaborar un andlisis del Macroentorno y
Microentorno, de los cuales se obtuvo lo siguiente:

Macroentorno

e Entorno econdémico: Colombia ocupaba el 4to lugar del pais con mayor
consumo de productos para mascotas en Latinoamérica, con un crecimiento
anual promedio del 13%.

e Entorno politico — legal: Leyes vigentes para la proteccion de los animales, asi
como para la tenencia de mascotas.

e Entorno socio — cultural: Las mascotas representaban un gran apoyo para sus
duefios y estos ultimos le dan mayores cuidados.

e Entorno ambiental: El ente regulador para la prevencion y manejo de residuos
0 desechos en Colombia es el Ministerio del Medio Ambiente. Estos realizaban
una “gestion integral de tales residuos, con el fin de asegurar una buena calidad

de vida a la poblacion y también el desarrollo sostenible del pais” (pp. 16-21).

Microentorno

Se tomo en cuenta lacomuna 6 de Bucaramanga para el servicio de estética canina
movil, en la cual se encontraba la mayor poblacion de mascotas. Se realizo un estudio
cuantitativo, a través de una encuesta realizada a 246 hogares gque tuvieran mascota en la
comuna 6 para analizar la opinion del duefio del perro con el spa movil. Segun Pinilla

(2019), se obtuvieron los siguientes resultados:
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e Mas de la mitad de los encuestados tenia asignado un profesional al cuidado
de su mascota y la frecuencia de visita a estos servicios mas seleccionada fue
de una vez al mes (p. 39).

e El principal servicio que solicitaban los clientes es el de bafio canino (39%),
seguido por los servicios médicos con un 35%, 21% al corte de pelo y estética,
y un 5% en la compra de accesorios (p. 41).

e Los aspectos mas importantes para acudir a una veterinaria para el servicio de
bafio y corte canino eran la cercania del local veterinario al domicilio del
cliente y la calidad en los productos utilizados. “El cliente no es sensible a los
precios mientras se mantenga el servicio de calidad en la atencion y cuidado
de la mascota.” (p. 42).

e Existia un alto grado de aceptacion para el servicio a domicilio de higiene y
estética canina, por lo cual también hay una potencial necesidad por un servicio
movil (p. 44).

La investigacion concluia que la propuesta de valor iba orientada a brindar un
servicio de estética canina accesible al domicilio del cliente, ofreciendo productos de
calidad, optimizando los tiempos de espera por todo el proceso que dure el servicio y
brindando confianza al cliente de que su mascota esta siendo bien atendida. Esto se
lograria con la camioneta adaptada, la cual iria al domicilio de cada cliente y se realizaria
el servicio utilizando productos certificados. Asimismo, se le daria la posibilidad al
cliente de poder visualizar todo el proceso a través de las lunas del vehiculo. Con relacién
al precio, estaria fijado en funcion a los costos, dentro del rango del precio establecido

por el sector.

En consecuencia, para la presente tesis, la investigacion en Colombia reflejo
algunos aspectos de las variables de estudio como los atributos del servicio de bafio y
corte canino (nivel de importancia en la calidad de los productos) y la experiencia del
servicio (tiempo de espera). Asi como los habitos de compra de los clientes (modelo del
servicio mas solicitado) y la disposicion de los clientes por elegir un servicio accesible a
su domicilio (transaccion comercial). Asimismo, estos estudios apoyaron, que el servicio
de Grooming especializado a través de camionetas, podria tener acogida en
Latinoamérica, ya que las mascotas representaban un miembro mas de la familia, por

tanto, se les esta otorgando mayor importancia y mayores cuidados.
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Tabla2.2

Antecedentes — Tesis Extranjeras

Titulo

Aporte a la Tesis

N° Autor Universidad
1 - MakoskKi Universidad
Martins, Gesibel Federal de
(2018) Parand (Brasil)
2 - Gregorio, Tia Universidad
(2022) Trevecca.
Tennessee
(Estados
Unidos)
3 - Mufioz Universidad de
Coronado, Maria Chile (Chile)
Elisa
- Salazar Rojel,
Ximena
(2019)
4 - Pinilla Garcia, Universidad
Sandra Juliana Santo Tomas
(2019) (Colombia)

“Q relacionamento
com o cliente como
diferencial
competitivo de
clinicas veterinarias
da cidade de
Chapec6-SC”

Fostering Employee
Engagement in
Veterinary Staff
Through Structured
Implementation of
Medical Leadership

“Patitas Spa Movil”

“Plan de negocio
para la creacion de
una estética canina
movil en la ciudad
de Bucaramanga”

La investigacion analiza la
relacion que mantiene el personal
veterinario con los clientes y la
importancia de aplicar estrategias
de Marketing relacional para
lograr su fidelizacion. Se obtuvo
informacion  realizando  una
encuesta a siete veterinarias para
conocer las caracteristicas del
servicio brindado, asi como la
relacion que tienen con sus
clientes.

El propdsito de esta tesis fue
analizar el compromiso que tiene
el personal veterinario para
realizar el servicio, asi como los
factores que permiten estimularlo
positivamente o, por el contrario,
reducirlo. El estudio fue de tipo
cualitativo a través de entrevistas
a 20 veterinarios. Se concluy6
que es importante el uso de
incentivos, estrategias de
retencién hacia los empleados
para mantener su compromiso,
asi como preocuparse por su
desarrollo profesional.

El objetivo de esta investigacion
fue la analizar la implementacién
del negocio de Patitas Spa Movil
en Santiago de Chile,
especializado en el cuidado,
limpieza y relajacion canina.

Se relacionaron algunas
caracteristicas de esta
investigacion con el servicio

descrito en la tesis presente; ya
que, ambos son servicios dados a
través de camionetas y se
dirigirian a segmentos de
ingresos medios y/o altos.

En la tesis se busco el analisis del
servicio Spa y peluqueria canina
a través de camionetas adaptadas
y accesibles al domicilio del
cliente dentro de la ciudad de
Bucaramanga. Va orientada a un
nicho de mercado donde las
personas con mascota tienen una
capacidad adquisitiva alta, el
negocio, ofreciendo un precio
diferenciado a cambio de un
servicio de calidad.

Nota. Elaboracion propia, hecha con datos postulados en las tesis utilizadas en la investigacion.
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2.1.2 Fuentes Nacionales

e Articulos Cientificos

Después de haber analizado articulos internacionales, fue necesario la revision del
panorama nacional. En cuanto a la variable de la demanda, especificamente acerca de la
poblacidn de mascotas y las caracteristicas de su demografia, de acuerdo con Malaga, se
pudo decir que los primeros estudios acerca de poblaciones de perros y gatos en Lima,
“se llevaron a cabo en 1973, donde se registrd una poblacion de 300, 534 canes y 112,
405 gatos” (como se cita Arellano et al., 2019). Sin embargo, hasta la fecha hubo pocos
estudios acerca de la poblacion canina en Lima Metropolitana. El estudio mas reciente
encontrado, estimd que el 60% de la poblacion tiene al menos una mascota, de los cuales
los perros y gatos abarcaban el 9% y 42%, respectivamente (Compafia peruana de
estudios de mercados y opinién pablica S.A.C., 2018, p. 1).

Con relacion a la tesis presentada, se considero los indicadores demograficos con
relacion a la poblacion canina que abarcaria el estudio. Dentro de los distritos de NSE A
y B abarcados, se encontraba el distrito de San Borja. Por ello, se tom6 como referencia
el estudio observacional de Arellano et al. (2019), en el cual se desarrollo
una metodologia mixta para cuantificar los indicadores demogréaficos, ademas de estimar
la poblacién canina y felina (p. 72). Mediante la aplicacion de un muestreo estratificado
aleatorio de viviendas dentro del distrito de San Borja, se llevaron a cabo 871 encuestas,

de las cuales resultaron los siguientes aspectos:

e En el total de las viviendas que tenian mascotas, el 54,2% eran perros. Se
encontrd una relacion de cada cinco personas residentes en San Borja, una tenia
un perro.

e Predominaba la raza pura en perros, conformando el 67,5% del total en la
muestra de personas gue viven en San Borja.

e Se daba la tendencia de perros de tamafio pequefio en el distrito de San Borja,
perteneciendo al 45,6% del total de perros, puesto que estos son de facil
mantenimiento y les resulta ventajoso para los duefios en términos de espacio
(Arellano et al., 2019, pp. 72-80).
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De acuerdo a los puntos mencionados, se pudo concluir que debido al porcentaje
predominante de mascotas caninas en los hogares y de perros de raza, implicaba un
mantenimiento obligatorio cada cierto tiempo si se queria mantener en Optimas
condiciones su estado del pelaje y estética propia de cada raza. Ademas, se daba la
tendencia de la posesion de perros pequefios, lo cual resaltaba conveniente al momento

de realizar el corte y bafio, reflejados en el tiempo promedio por servicio.

Siguiendo con el analisis de estudios aplicados a los distritos abarcados de la
muestra de esta investigacion, se recurrid al articulo de Santacruz et al. (2018), el cual
también tenia la finalidad de dar una estimacion de la poblacién canina y sus aspectos
demogréaficos en el distrito de Miraflores. El estudio emple6 una metodologia
cuantitativa, con la aplicacion de 630 encuestas, de una poblacién de 46,974 viviendas
existentes en el distrito (p. 63). Los resultados fueron muy parecidos al del estudio

anteriormente explicado de San Borja:

e Se identificaron que, del total de encuestas, 317 viviendas; es decir
aproximadamente el 53% del total, tenian perros como mascotas.

e Los roles descritos por los duefios eran definidos como de: “compania”,
94,95%; guardian, 3,80% y ayuda o terapia, 1,30%.

e EI58% de los duefios llevan a sus perros de forma mensual al centro veterinario
para controles preventivos y otras atenciones, como el Grooming.

e Se calcul6 una relacién de que por cada 4.98 personas en Miraflores hay un
perro. Dato similar al de San Borja (relacion 5:1) (Arellano et al., 2019, p. 72).

e Por cada vivienda habia un promedio de 1,25 perros, el principal motivo fue
por la creciente compra de departamentos.

e Laraza del perro resulté ser importante para los duefios encuestados, pero no
imprescindible, siendo las razas pequefias (Schnauzers, 7,56% y Shitzus
6,05%) las mas recurrentes, seguidas de las medianas (Pastor Aleman,
10,03%, Collie 2.33%, Cocker Spaniel 1,93%). En cuanto a la poblacion
mestiza un 27%, fue de tamafio mediano (pp. 64-73).

Estos resultados, reforzaron que los distritos escogidos para la muestra de esta
investigacion, tendian tener como mascotas a los perros pequefios y de raza, ademas de

atribuirles el valor de un compariero, miembro de la familia, por lo cual se les daba el
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trato y cuidados correspondientes. Esto ultimo, se relacionaba con la visita mensual al
veterinario, dicha frecuencia estuvo contemplada para el analisis del servicio de

Grooming especializado.

En adicion a lo mencionado, si se hace referencia a las caracteristicas de la
poblacion canina del distrito de Miraflores, Ceino et al. (2018) realizaron un estudio en
el cual se revisaron 5,968 historias clinicas, donde el 26.54% fueron casos positivos a
dermatitis: el 72.22%, de tipo infeccioso, el 12.62%, inmunologicay el 11.86% alérgica.
Ademas, se sefiald que la raza mas afectada fue la mestiza y las razas braquiocefélicas,
resultando la dermatitis infecciosa y la dermatitis alérgica por picadura de pulga, las mas
frecuentes. Tambiéen, Ceino et al. (2018) mencionaron que factores como el clima
especialmente himedo y la frecuencia de bafios podian contribuir al desarrollo de hongos

en la piel de los perros (pp. 11-16).

En cuanto a los problemas dermatoldgicos, Vasquez et al. (2020) sefialaron que
la Ehrlichiosis canina, era una de las enfermedades méas frecuentes transmitidas por
garrapatas y pulgas. Esta, podia llegar a generar complicaciones hematolégicas como
anemia de tipo no regenerativa; (no se produce la cantidad de glébulos rojos necesarios),
leucopenia y trombocitopenia, tal como se demostrd en su estudio aplicado a un perro
ovejero que presentaba sintomatologias.

En consecuencia, bajo lo expuesto por los estudios de Ceino et al. (2018) y
Vasquez et al. (2020), el aporte que brindaron a la presente investigacion esta relacionado
con la variable de servicio especializado y la dimension atributos de atributos de bafio y
corte, debido a que la causa de problemas dermatoldgicos eran en gran medida debido a
la aplicacion de bafios muy recurrentes (promueve el surgimiento de hongos) o muy poco
frecuentes (promueve dermatitis infecciosas y desarrollo de parasitos externos). Ademas,
parte del tratamiento era a base de bafios medicados, dependiendo del nivel de infeccién
en la que se encontraba la piel de los perros. Bajo este analisis, se dio a entender que hay
una oportunidad de satisfacer la demanda de los duefios, cuyos perros presenten algin
problema dermatolégico mencionado, que residan en los distritos de: La Molina, San
Isidro, Miraflores, San Borja, y Santiago de Surco. Adicionando el hecho de que todos
estos distritos poseen el factor climético de la humedad, el cual segun, Ceino et al. (2018)
y Vasquez et al. (2020), fue un factor ligado al desarrollo de dermatitis infecciosa o
dermatitis por hongos.

43



Por otro lado, de acuerdo a la variable del servicio especializado, se vio necesario
identificar el impacto de la gestion de procesos y clientes en centros veterinarios locales
peruanos. Es por ello, que se analizo el articulo de Bofidn et al. (2022), quienes aplicaron
el método cientifico experimental, ademas de realizar encuestas a 90 clientes y entrevistas
al gerente y colaboradores de la clinica veterinaria “Mi mejor amigo” de Pacasmayo. Se
sefiald que esta ofrecia servicios de atencidon de emergencias, citas médicas, cirugias,
tratamientos, Grooming y venta de productos para mascotas. Ademas, dicha clinica
implemento el servicio de visita a domicilio, contando asi con la oferta de una atencion
personalizada. Sin embargo, a pesar de que dicha empresa disponia de experiencia en el
sector, productos de calidad y especializacidn en sus servicios, no tenia un flujo de
procesos establecido, no era activo en redes sociales, ni realizaba seguimiento post venta

ni empleaba técticas de fidelizacion.

Por tanto, debido a las debilidades mencionadas de la clinica veterinaria “Mi
mejor amigo”, Bofion et al. (2022) desempefiaron en su estudio las principales estrategias
del: establecimiento de un flujo de procesos y su documentacion para cada servicio
ofrecido, estrategia publicitaria en redes sociales, seguimiento post venta mediante
llamadas y mensajes y fidelizacion por medio de promociones temporales. En cuanto a
los resultados, se realizo el seguimiento y gestion de los procesos de la clinica veterinaria,
lo cual logré que el nivel de satisfaccion de los clientes se incrementara en un 9%,
pasando de 56% a 65%. Asimismo, se potenciaron otros indicadores tales como: la
fidelizacion de clientes, nivel de eficiencia, rentabilidad y productividad. Este Gltimo se
incremento en 4,64% en el proceso de Grooming, tomando en consideracion un tiempo

promedio de casi 50 minutos, en cual se mejor6 a 46 minutos (pp. 1-9).

En consecuencia, para que un servicio sea especializado, no bastaba con disponer
de productos y personal de calidad, sino que resultaba importante darles enfoque a los
procesos, sobre todo en las actividades del “Core business”, asi como también el
desarrollo de estrategias para mejorar la atencién al cliente, fidelizacidon y post venta.
Segun Carbajal, “la gestion por procesos se confirma como uno de los mejores sistemas
de organizacion empresarial para conseguir indices de calidad, productividad y
excelencia” (como se cita en Bofion et al., 2022, p. 2). Por tanto, para el disefio de
procesos del Grooming canino especializado a través de camionetas, seria necesario

establecer un flujo de procesos en los niveles estratégico (gestion administrativa),
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operativo (procesos de ejecucion) y de soporte (gestion logistica, post venta y

fidelizacién), para demostrar una relacion directa con la competitividad de la empresa

(Bofion et al., 2022, p. 6).

Tabla2.3

Antecedentes — Articulos Cientificos Nacionales

N°  Autor Revista Titulo Aporte a la Tesis
1 - Arellano, Revistade la  “Indicadores El objetivo de este articulo fue conocer
Raquel Universidad  demograficos de los indicadores demogréficos para
- Osorio, Peruana perros y gatos con analizar la poblacion canina en el distrito
Milagro Cayetano duefio en el distrito de San Borja. A través de un estudio
- Napuri, Heredia de San Borja, Lima- cuantitativo, se realizo una encuesta a 871
Maria del (Peru) Peru, 2017~ hogares, de los que el 54,2% tenian
Carmen perros. Se mostré alta disposicion para
- Leon, contratacion de servicios veterinarios
Daphne estéticos y la mayoria de perros fueron de
- Falcén, raza (mantenimiento obligatorio con
Néstor regularidad para mantenimiento 6ptimo
(2019) del fisico y salud) y tamafio pequefio
(Grooming mas manejable y rapido).
2  -Santacruz, Revisa “Caracteristicasde  La finalidad de esta investigacion fue
Marlom Biotempo de  la poblacion canina  analizar la poblacion canina y sus
- Malaga, la de Miraflores, lima, caracteristicas en el distrito de Miraflores.
Hernan Universidad Perd” Se realizaron 630 encuesta, de las cuales
-Contreras, Ricardo se obtuvo que la mayoria de residentes
Carlos Palma tiene perros de raza pequefia y cuidan de
(2018) (Per) su bienestar, llevando a su mascota a
revisiones mensuales. También se
menciona la importancia que estos canes
representan para sus duefios  al
considerarlos miembros de la familia.
3 - Bofion, Entrevistas- “Disefio de El propésito de la investigacion fue
Cesia Diario el Procesos y la analizar la clinica veterinaria. “Mi mejor
- Yafiez, Comercio Gestion del Cliente  amigo” de Pacasmayo, para lo cual se
Madeleine (Per() en un realizaron encuestas a 90 clientes vy
- Bravo, establecimiento entrevistas al gerente y colaboradores de
Elizabeth veterinario” la clinica veterinaria.  Se encontro:
- Deza, Juan ausencia de flujo de procesos establecido,
- Alfaro, falta de actividad en redes sociales y
Jorge Luis servicio post venta. Debido a ello, se
- Holguin mencionaron estrategias para mejor el
Alfredo funcionamiento de la veterinaria:
Demetrio establecer un flujo de procesos a nivel
(2022) estratégico, operativo y de soporte, asi

como desarrollar el seguimiento post
venta para lograr la fidelizacion de los
clientes.

Nota. Elaboracion propia. Hecha con datos postulados en los articulos cientificos utilizados en la

investigacion.
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e Tesis Nacionales

A continuacion, se buscaron tesis nacionales que apoyasen la presente
investigacion. Como primer andlisis con relacion a la variable de la demanda, se quiso
conocer acerca del valor que les otorgan los duefios hacia sus perros, con el objetivo de
reforzar la idea de la importancia que se les da como un miembro mas de la familia, pero

esta vez abarcando la zona geogréfica de Lima.

Hidalgo (2020) desarroll6 un estudio de exploracidn de representaciones mentales
del vinculo humano-animal (perros) cuya metodologia era cualitativa fenomenoldgica
empirica, la cual implicaba, segin Hernandez Sampieri “explorar, describir y comprender
las experiencias de los seres humanos con respecto a un fendémeno” (CoOmo se cita en
Hidalgo, 2020, p. 6). En cuanto al instrumento, fueron aplicadas entrevistas guiadas por
tres expertos y la muestra fue compuesta por 8 personas, entre 21 y 65 afios del sector
socioecondémico medio en Lima, que estuvieran a cargo del cuidado de mascotas caninas

por méas de dos afos.

Como resultado de la recoleccion de datos, acerca del vinculo humano — animal,
se demostré que del 100% de los entrevistados, tuvo un vinculo significativo con su
mascota y los méas pendientes de su cuidado fueron los jovenes sin hijos de entre 24 - 45
afios y los adultos mayores que vivian solos. Se indicd que la mascota representaba un
modelo de apego y una base de apoyo en momentos de estrés, angustia, pena y ansiedad.
Asimismo, influenciaban de forma positiva en el valor y seguridad que tienen sus duefios,

sintiéndose reconocidos. También se mencionaron los principios de Katcher (1993):

e El principio de seguridad, la mascota es percibida como un protector frente a
amenazas externas; son percibidos como “un ambiente contenedor” y otorga
tranquilidad dentro de un espacio social.

e El principio de intimidad, sefiala el intercambio de afectos, por lo general son
espontaneos y se da de forma (verbal o no verbal), entre el duefio y su mascota,
satisfaciendo las necesidades afectivas de proteccion, aceptacion, atencion,
comprension, y apoyo.

e El principio de afinidad, demuestra una atribucién idealizada de parentesco,
donde el duefio se atribuye una figura parental, y la mascota es identificada
como la imagen de hijo o hija.
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e El principio de continuidad, refleja un vinculo estable, incondicional y
continuo. Los entrevistados afirmaban que sus mascotas "siempre" van a estar

para ellas (como se cita en Hidalgo, 2020, p. 3).

En consecuencia, esta investigacion refuerza la tendencia mundial de asignar un
valor alto a los perros, equitativo a “hijos o hijas” para algunas familias limefas, por lo
cual, se les da la atencidn correspondiente a esos titulos. Segun los principios explicados
anteriormente, se puede decir que los duefios estarian pendientes del cuidado de sus
mascotas, llevando un adecuado aseo y mantenimiento, hasta podrian llegar a pagar un
precio mayor al promedio a costa de un servicio diferenciado, con buena atencion al
cliente y productos de calidad. Todo lo mencionado, se relacionaria con la dimension de
habitos de compra.

Ademas, la muestra que se toma en cuenta en el estudio presentado abarco rango
de edades y caracteristicas similares a la cual se dirigio esta tesis. Sobre todo, se puede
destacar el argumento de que las personas de entre 25 a 45 afios, sin hijos, son las que

mas se preocupan por el bienestar de sus compafieros caninos.

En adicion, se considerd necesario tener un analisis mas profundo del rubro en la
ciudad de Lima, considerando las oportunidades y amenazas del sector. Vargas (2019),
en su tesis de maestria relacionada a una propuesta de modelo de negocio, analizé la
factibilidad y viabilidad de un Club Spa “Mi hijo Canino”, centrandose en los segmentos
Ay B, abarcando personas de entre 18 a 55 afios que tengan al menos un perro, de los

distritos de La Molina, San Isidro, San Borja y Surco (p. 17).

Segun Vargas (2019), para Analisis del Microambiente, se siguid la estrategia de

diferenciacion, se detallaron las 5 fuerzas de Porter:

e Amenaza de la entrada de los nuevos competidores: alta, mercado amplio con
tendencia al crecimiento de cuidado de mascotas. La barrera de entrada fue la
diferenciacion del servicio.

e Poder de negociacion con los proveedores: bajo, puesto que no resultd
necesario recurrir a un proveedor exclusivo para ejercer sus servicios.
(Grooming, Adiestramiento, Atencion veterinaria, entre otros).

e Poder de negociacion de compradores: Alta, debido a que el segmento

escogido tuvo como caracteristica los “Pet lovers”, los cuales son reconocidos
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por su exigencia de calidad del servicio. Por consiguiente, si no estuviesen de
acuerdo con el precio — calidad no procederian a solicitarlo.

Rivalidad entre los competidores: Alta, debido a competidores indirectos:
veterinarias, hospedajes, adiestradores, paseadores.

Amenaza de productos sustitutos: Alta, servicios que pueden ser ofrecidos por

separado, mas no estaban marcados como diferenciados (pp. 25-17).

Segun Vargas (2019), el Analisis del Macroambiente consistio en analizar las

siguientes variables:

Variables politicas: Se encontraron diferentes amenazas como la alta
corrupcion, inestabilidad e incertidumbre politica (p. 8).

Variables econdmicas: Oportunidad, para el afio 2019, se mencionaba un
crecimiento del 4.2% y para 2020 y 2022 un crecimiento del 4% a 5%
aproximadamente; sin embargo, estos datos no contemplaban el efecto de la
pandemia (p. 8).

Variables socio cultural: Se identificé una oportunidad, segun la APEIM, el
“12.5% de la poblacion tiene de 18 a 24 aios, el 23.6% tiene de 25 a 39 anos
y el 18% tiene de 40 a 55 anos” y “el 67.5% de hogares esta compuesto entre
segmentos A/B y C” (como se cita en Vargas, 2019, p. 17).

Variables tecnolégicas: Oportunidad, transformacion digital, frecuencia de uso
de smartphones, incremento de conexién a Internet, oportunidades de negocios
digitales (p. 22).

Variables legales: Oportunidad, de acuerdo a ley 30407 de Proteccion y
Bienestar animal, tiene como objetivo “proteger a todo animal vertebrado
domeéstico indicando que merecen un buen trato por parte del ser humano y

vivir en armonia con el medio ambiente” (Vargas, 2019, p. 23).

El estudio, también se apoy6 en la herramienta de gestién para modelo de

negocios, CANVAS o también llamado Business Model Canvas (BMC), en la cual

sefialaba una propuesta de valor de confiabilidad y transparencia, trabajando el concepto

de personalizacion. Ademas, se menciond el desarrollo de una App para que las

solicitudes del servicio sean mucho mas faciles. Asimismo, se empled una metodologia

cuantitativa mediante encuestas de sondeo aplicadas a 35 personas y los resultados
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obtenidos fueron los siguientes: se reconocio una necesidad insatisfecha por los duefios
que consideran a sus perros “hijos caninos”, hubo un 91% de aceptacion por el servicio
propuesto, el ahorro de tiempo como factor mas importante de compra, 97% aceptacion
por recojo/entrega y el servicio méas valorado fue de corte y bafio. Por ultimo, se concluy6
la investigacion exponiendo la evaluacion de proyectos con “un VAN positivo de 1.7
millones de soles, una TIR de 87%, ademds de un periodo de recuperacion, (afio 2)”

(Vargas, 2019, pp. 62-72).

En consecuencia, este estudio aportd el reconocimiento de necesidades
emergentes por parte de los duefios que atribuyen el valor de “hijos” a sus perros, tenian
un alto nivel de disposicion por solicitar servicios especializados, asi como el factor de

eficiencia en tiempos.

Para poder continuar con el estudio de la variable dependiente de la demanda y
sus dimensiones, se tomé en cuenta un estudio de prefactibilidad para la creacion de una
cadena de veterinarias en Lima Metropolitana. La investigacion de Mufiante (2018)
sigui6 una metodologia cuantitativa, mediante la aplicacion de 271 encuestas, las cuales
se delimitaron de una poblacién del estudio compuesta por hogares que tuvieran por lo
menos una mascota, en los distritos de Lima Moderna del NSE A y B. Estos fueron un
total de 110,446 hogares a los que se les realizé el calculo de la muestra representativa.

Asimismo, en cuanto a los principales hallazgos del analisis del Macroentorno y
Microentorno, se obtuvo a nivel sociocultural y de acuerdo con el reporte de Ipsos, un
crecimiento de 10% anual en la posesion de mascotas, el 70% de limefios que tenian
mascotas acostumbran recurrir a una veterinaria y el 35% de los limefios solicitaba
servicios veterinarios con una frecuencia minima mensual (como se cita en Mufante,
2018, p. 3). En el aspecto legal, se mencionaron normas que concientizaban el cuidado
de las mascotas como la ordenanza de la Municipalidad de Lima N°1855, que establecia
normas para evitar el maltrato animal para garantizar su proteccion y bienestar y la ley
del Congreso de la Republica del Perd N° 30407, cuya finalidad, segtn lo publicado en
la Municipalidad Metropolitana de Lima, era la de “garantizar el bienestar y la proteccion
de todas las especies de animales vertebrados domesticos o silvestres mantenidos en
cautiverio, en el marco de las medidas de proteccion de la vida, la salud de los animales
y la salud publica” (como se cita en Mufante, 2018, p. 3). También, se reforzo el

crecimiento de hogares con Internet; ya que, segun el INEI, el 52.1% de los hogares de
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Lima Metropolitana disponian de una computadora como minimo; y el 67%, con acceso

al servicio de internet (como se cita en Mufante, 2018, p. 4).

Con relacion al andlisis del Microentorno, se tuvieron en cuenta las 5 fuerzas de
Porter. Segun Mufiante (2018), el poder de negociacion de los clientes, resultaba alto
debido a la cantidad de oferta de clinicas veterinarias; la rivalidad entre empresas
veterinarias, era alta, pero se resalto que el servicio no era especializado o de gran calidad;
amenaza de entrada de nuevos competidores, alta puesto que habia facilidad de ingreso a
nivel de microempresa, ademas de la tendencia a crecimiento del mercado; poder de
negociacion de los proveedores, resultaba bajo debido a la gran cantidad y disponibilidad
de herramientas e insumos; amenaza de sustitutos, se mostraba como medio, debido a

que habian negocios que puedan satisfacer las necesidades similares (p. 5).

En cuanto a la estrategia utilizada, se sustent6 la estrategia de diferenciacion, por
tanto, se planteé también una fijacion de precios mayor al promedio, principalmente
debido a su valor agregado debido a la personalizacion de los servicios y personal
calificado. También se siguieron técnicas de campafias publicitarias, disefio de locales,
capacitaciones constantes al personal y fidelizacién a clientes. Con respecto a los
servicios, estos se dividieron en esenciales como; bafio y peluqueria, consultas a médicos
veterinarios, desparasitaciones y aplicacion de vacunas; y complementarios, tales como:
atencion 24x7, traslado de la mascota al local y venta de medicamentos (Mufiante, 2018,
p. 10).

Cabe decir, que el publico objetivo fue determinado por el NSE Ay B de Lima
Metropolitana, debido a su mayor poder adquisitivo. También, se concluyd que se
alquilarian locales ubicados en los distritos de Santiago de Surco, Miraflores y Pueblo
Libre, ya que resultaron ser los distritos con mayor cantidad de mascotas caninas
(Mufiante, 2018, p. 28).

Al final del estudio, se realiz6 un estudio econdémico y financiero, el cual demostro
que el negocio generaria rentabilidad, con una inversion inicial de S/ 244,921
recuperando el total en el cuarto afio. Tuvo una tasa de retorno valor actual neto (VAN)
de S/ 200,512 y una tasa de retorno interno (TIR) del 46%. Sin embargo, se sefialo que
habria sensibilidad a las variaciones de la demanda, en caso esta caiga en 5% (Mufiante,
2018, p. 109).
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En consecuencia, este estudio de prefactibilidad, tuvo relacion con la tesis
presente, reforzando la disposicién de demanda de un servicio diferenciado en cadenas
veterinarias. Esto se demostré en el anélisis de resultados de las encuestas realizadas, en
las cuales, la principal caracteristica que valoraban los clientes en los servicios
veterinarios era la confianza de llevar a su perro y tener la seguridad de que seria atendida
adecuadamente, pasando el precio a un segundo plano. Ademas, se hizo énfasis en el
nivel de confiabilidad y calidad de servicio para la lealtad de los clientes, ya que resultd
ser un factor importante y diferenciador para el servicio de Grooming especializado. Por
tanto, esta Ultima caracteristica se reflejaria en los estilistas caninos, a través de
capacitaciones acerca de nuevas técnicas, tendencias y atencion al cliente. Asi también,
se daria relevancia a las herramientas para medir la satisfaccion y lealtad de los clientes,
tales como el indicador Net Promoter Score (NPS), que mide la fidelidad de los clientes,
y las encuestas de satisfaccion de servicio.

Después de haber realizado el analisis del Macroentorno y Microentorno de
estudios relacionados con la variable dependiente de la demanda (poblacion y habitos de
compra), dentro de la industria veterinaria dentro de los segmentos de niveles
socioeconémicos altos en Lima, se procedi6 a recopilar mas informacion acerca de la
variable independiente de servicio especializado, acerca de los factores méas relevantes de

la dimensidn de experiencia del servicio para los clientes.

Para ello, se analizd en la investigacion de Palomino y Ronddn (2019) cuyo
objetivo fue desarrollar un plan estratégico dirigido a la Clinica Veterinaria Rondon, la
cual brindaba servicios de peluqueria canina (Grooming) y atencién médica. En dicho
plan, se siguié una metodologia cuantitativa, con la aplicacion de un total de 91 encuestas,
las cuales se basaron en el promedio de clientes regulares con asistencia mensual a la
clinica, abarcando 1,283 personas como poblacion (personas de los NSE A y B de los
distritos de Surco, Miraflores, San Isidro, La Molina y Surquillo). Estas encuestas
tuvieron tres partes: la primera, se centraba en identificar qué dimensiones son las mas
relevantes para el cliente; la segunda, evaluo las expectativas del cliente por un servicio
excelente y la tercera, evalud la percepcion del cliente por el servicio brindado por la
Clinica Veterinaria Rondon.

Segun, Palomino y Rondon (2019), se llegaron a las principales conclusiones:
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e La atencion médica tomo como factores relevantes: la seguridad del servicio,
la fiabilidad del cumplimiento 6ptimo, la empatia de los médicos durante la
atencion. El factor que resulté mejorar para la Clinica Veterinaria Rondon fue
el de la seguridad de las mascotas, el cual abarcaba grado de confianza en los
especialistas, seguridad durante la interaccion, nivel de cortesia, nivel de
preparacion de los veterinarios (p. 53).

e En cuanto el servicio de Grooming, los factores mas importantes fueron: la
seguridad del servicio y la capacidad de respuesta de atencion. Ambos factores
representaban escalas medias bajas en la Clinica Veterinaria Rondén. Como
resultado se tenia un bajo nivel de satisfaccion del cliente, lo cual estaba ligado

al bajo nivel de satisfaccion laboral de los trabajadores (p. 54).

Cabe decir, que Palomino y Rondén (2019), desarrollaron la matriz de decision
estratégica (MDE) con relacion a la Clinica Veterinaria Rondén, dando como resultado

estrategias esenciales:

e Con respecto al Grooming: Desarrollar un servicio de transporte, redisefiar los
procesos con la finalidad de incrementar la eficacia y eficiencia, realizar
capacitaciones programadas relacionadas con el servicio al cliente, desarrollar
el sistema de salario por conocimientos y mejorar los tiempos de procesos con
enfoque eficiente; puesto que los clientes demandaban mayor rapidez; sin
embargo, se debia procurar mantener sus indicaciones y especificaciones del
servicio, como el uso de productos de calidad, especializados (hipoalergénicos)
(pp. 76-81).

e Con respecto a la atencion meédica: Ampliacion del area de internados y
desarrollar el “Business to Business” (B2B) con veterinarias pequefias, para el
servicio de laboratorio para ejercer examenes especializados y quiréfano (p.
82).

En consecuencia, este plan estratégico aporto y reforzé la idea que los clientes
estan buscando cada vez mas servicios que cumplan con brindar calidad y una buena
experiencia, ademas de tener un tiempo de atencion rapido, sin dejar de lado la garantia
de seguridad hacia su mascota. Dichos factores abarcaron principalmente las dimensiones

de experiencia del servicio y atributos de bafio y corte (Grooming) de la tesis presente.
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Siguiendo con el andlisis de la variable del servicio especializado, se quiso dar
una mayor profundidad exponiendo casos de Grooming con una propuesta de valor de
diferenciacion, a través de camionetas; para ello, se revisaron los casos de proyectos de

investigacion en Lima Metropolitana.

Como primer caso, se tuvo un plan de negocio de spa para mascotas, el cual se
enfocaba solo en el servicio de Grooming especializado con modalidad de recojo y
entrega, con sede de operaciones en Santiago de Surco. Segun Valdiviezo et al. (2022) se

indicaron los siguientes puntos:

e Se reforzo la oportunidad del mercado con el crecimiento de poblacién
(canina) en Lima, haciendo referencia al reporte de Ipsos en el 55% de los
hogares en Lima Metropolitana tienen mascotas (como se cita en Valdiviezo
etal., 2022, p. 24).

e Se sefial6 que, durante el 2021, la digitalizacion fue muy relevante, puesto que
hubo un mayor interés por navegar en redes sociales y paginas web a raiz de la
pandemia. Segln Ipsos (2021), las redes sociales mas usadas fueron Facebook
y WhatsApp (como se cita en Valdiviezo et al., 2022, p. 25). Por tanto, el plan
propuesto también se basé en la gestion de redes sociales como medio digital
para comunicacion de servicios y transacciones. Si bien no se menciond un
desarrollo de una App propia, si se propuso la gestion de redes sociales por
parte de un Costumer Manager (CM).

e Se reforz6 la importancia de la calidad del personal calificado y el de los
insumos para el servicio de Grooming canino especializado, en este caso se

mantuvo el uso de la linea especializada de shampoo de marca VetlineX.

En cuanto a sus procesos, se remarcé como relevante una evaluacion general
previa, seguido de la recomendacion del especialista acerca del tipo de bafio/corte segun
la necesidad que presente el perro. Para despues, seguir con la aplicacion segun lo
acordado con el duefio. El servicio incluia corte de ufias, limpieza de oidos y glandulas
anales. Finalmente, se comunicaria con el cliente para la entrega del perro después de

haber acabado con el servicio.

Valdiviezo et al. (2022) siguieron una metodologia mixta, empleando tres

entrevistas a profundidad y 102 encuestas a duefios de perros de NSE A y B de Lima
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Moderna. Cabe decir que la poblacién en la que se centré fue de personas, tanto hombre
como mujeres, que sean mayores de 25 a 45 afios del NSE A y B de Lima Metropolitana,
con tendencia al cuidado de sus mascotas (p. 71). Los resultados aplicados de estas dos

herramientas fueron:

e En cuanto a las encuestas, se encontré que la frecuencia de bafio, el 58.8%
solicitaban dos veces al mes el servicio de bafio, el 22.4 % mensualmente y el
15% més de tres veces al mes. Ademas, del total de encuestados casi el 70%
preferia solicitar el servicio a que bafiar a su mascota el mismo. En cuanto al
ticket promedio aceptado por la mayoria de encuestados fue de entre 30 a 45
soles, solo para la aplicacion de bafio estdndar; por otro lado, el corte se
mantenia en un rango de entre 10 a 35 soles (Valdiviezo et al., 2022, p. 73).

e Como factores mas relevantes para los clientes estaban: el tiempo de atencion,
seguridad en los especialistas y las promociones (precios). También, los
encuestados respondieron que las plataformas digitales mas usadas para
solicitar o buscar servicios fueron: Facebook e Instagram (Valdiviezo et al.,
2022, p. 78).

e En las entrevistas se evidenciaba que los duefios buscaban servicios de bafios
especializados, como los medicados, debido a problemas de piel en sus perros.
También, se recalcé que la principal razén por la que solicitaban el servicio era
porque los duefios querian tener tiempo para continuar con otras actividades
en su agenda, ademas de no disponer de las habilidades necesarias para realizar

el corte de pelaje en sus perros (Valdiviezo et al., 2022, p. 80).

En consecuencia, esta investigacion aportd, que el manejo de las plataformas
digitales como redes sociales podian ser usadas como via alternativa al de una App,
debido a los costos que implica elaborar una adaptada para la empresa. Ademas, se
mencionod que resultaba mas eficiente la contratacion del personal que administre y de
seguimiento a las cuentas como Facebook, Instagram y WhatsApp, para lograr la
comunicacion y promocion de los servicios ofrecidos. Por otro lado, también se rescatd
el enfoque a los procesos partiendo de una evaluacion previa, por lo que se vio la
necesidad de la aplicacion de llamadas o cuestionarios online breves hacia los duefios,

antes de realizar el servicio.
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Finalmente, se mostro el escenario positivo hacia la demanda de servicios
especializados, ya que la mayoria de duefios buscaba bafios medicados con frecuencia de
al menos una vez cada mes. Asimismo, se revisaron los datos financieros del plan, el cual
dio un VAN positivo de S/ 59, 573 y una TIR de 46%, con una recuperacion de la
inversion al cuarto afio (Valdiviezo et al., 2022, p. 152), demostrando asi la viabilidad de

la investigacion.

En cuanto segundo caso revisado, traté de un modelo de negocio “Como Reyes”,
el cual ofrecia mediante una aplicacion mavil, el servicio de bafio y estética movil para
mascotas a domicilio. Armas et al. (2018), identificaron a la poblacién de estudio como
a hombres y mujeres que fuesen duefios de mascotas, con una alta predisposicion a su
cuidado y salud, pero con una rutina diaria acelerada (p. 55). Con respecto a lo

mencionado, hallaron las siguientes tendencias:

e Se identificd un nicho de mercado de “Pet-Lovers”, el cual mostraba gran
preocupacion por el bienestar y cuidado de su mascota. Ademas, se sefialé que
buscaban un servicio répido, que no le demanden mucho tiempo; ya que, acudir
a un centro veterinario conllevaba un rango considerable de tiempo de espera.

e Los clientes buscaban un servicio personalizado, puesto que las veterinarias
locales no solian cubrir esta necesidad. Ademas, surgian problemas de tiempo,
comodidad y trato durante los servicios.

e Las mascotas tomaban lugar como miembros de la familia. (Armas et al., 2018,
p. 55).

En adicion a los puntos mencionados, Armas et al. (2018) realizaron su estudio
aplicando una metodologia cualitativa, realizando 16 entrevistas a profundidad de 60
preguntas a duefios de mascotas caninas, de entre 23 a 45 afios, con estilo de vida moderno
y/o sofisticados, que tengan un Smartphone, usen redes sociales y vivan en los distritos
de San Miguel y Callao (Bellavistay La Perla) de NSE Ay B (p. 53). Con los resultados

obtenidos se concluyd lo siguiente:

e La mayor parte de las veterinarias recurridas por los entrevistados tenian la
opcidn de recojo y entrega de la mascota, pero los entrevistados no solian optar
por este servicio, debido a que el tiempo de espera para su retorno era mas

extenso que recogiendolos ellos mismos.
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e Se mostraba regularidad en el grado de disconformidad sobre todo en el
servicio de corte de pelo y de ufias.

e Los problemas de la piel y alergias eran los problemas més recurrentes de los
perros, por lo que sus duefios buscaban servicios adecuados a sus problemas
dermatoldgicos.

e Los entrevistados consideraban que tener una mascota aseada y con un estilo
de corte, representaba el carifio hacia ellos, pero también un estatus dentro de
la sociedad (Armas et al., 2018, p. 55).

Por consiguiente, Armas et al. (2018) aplicaron la diferenciacion como estrategia,
ademas de seguir enfoques hacia: los procesos (tiempo de servicio y trato al cliente) y la
calidad (servicio, insumos y personal). Por tanto, se recalcé la importancia en mantener
una buena relacion con los estilistas, con el objetivo de formar un vinculo de confianza a
través de la motivacion y preocupacion constante hacia el trabajador. También, se resalt6
que el personal deberia estar y mantenerse capacitado, para llevar a cabo un trabajo con
las técnicas necesarias, asi como para evitar riesgos de una posible mala atencion. Por
otro lado, en cuanto a los procesos, se tomd relevante una supervision minuciosa durante
su ejecucion para asegurar la calidad en el servicio. En consecuencia, este estudio aport6
principalmente la identificacion de los factores o pilares que deberian trabajarse para

lograr la diferenciacion de las veterinarias clinicas y locales.

En cuanto a la aplicacion movil de la investigacion de Armas et al. (2018), esta
cumplia la finalidad de reservacion para citas de manera préctica, rapida y organizada.
También, facilitaba los pagos y futuras reservas, ya que se podia llevar un registro de las
fechas de bafio de su mascota, ademas de obtener una base de datos que refleje las
preferencias en bafios y estilos de los clientes, la cual se tomaria en cuenta para ofrecer
promociones y descuentos. Sin embargo, el aporte relacionado a la tesis presente estuvo
maés orientado a los resultados de las entrevistas del uso frecuente de redes sociales y
posesion de un Smartphone, lo cual seria aprovechado para el agendamiento de citas y

comunicacion digital del servicio de bafio y corte canino a través de camionetas.

Un punto clave adicional, fueron las camionetas y sus adaptaciones necesarias
para llevar a cabo el Grooming canino. Armas et al. (2018), sugirieron el modelo de

Chevrolet, N300 Work, con medidas correspondientes a 3 metros de largo, 1.60 metros
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de ancho y 1.90 metros de altura (p. 95). En cuanto al equipamiento para el servicio de

Grooming mavil, se resaltaron los siguientes puntos:

Sistema electrogeno

Dos tanques de agua (para agua limpia y para residuos)
Bomba de agua

Tina de bafio

Manguera y grifo para agua

Mesa estética canina

Puerta corrediza

Sistema de Gas Natural Vehicular (GNV).
Un calentador de agua o Terma

Dos maquinas para cortar pelo

Secadora de aire frio

Cepillos y peines

Grupo electrégeno

Céamaras de circuito cerrado (Armas et al., 2018, p. 77)

Como ultimo punto, Armas et al. (2018), sefialaron que la inversion inicial de esta
propuesta fue de S/ 147,230 y manejaban un VAN positivo (S/ 162,779.38), al igual que

en la investigacion de Valdiviezo et al., (2022).
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Tabla2.4

Antecedentes — Tesis Nacionales

N° Autor Universidad Titulo Aporte a la Tesis
1 Hidalgo, R. Universidad “Los perros y sus Esta investigacion apoyo la atencion
(2020) Peruana de duefios: y cuidado que los duefios tienen
Ciencias Representaciones hacia sus mascotas caninas,
Aplicadas mentales del vinculo  sustentada por el vinculo y afecto
humano - animal en  que les tienen. Se determinaron los
adultos limefios” principios de: seguridad, intimidad,
afinidad y continuidad. Ademas, el
estudio fue realizado a personas de
entre 21 y 65 afios de nivel
socioeconémico medio en Lima.
2 Vargas, V. Universidad “Propuesta de un Se resalté un escenario positivo y
(2019) Peruana de modelo de negocio viable, ya que en el anélisis del
Ciencias basado en la necesidad entorno (Macroambiente y
Aplicadas de seguridad y Microambiente) se demostraba el
diversion para los crecimiento del mercado de
hijos caninos creando  mascotas, ademas de obtener “un
un Club Spa —Mi hijo VAN positivo de 1.7 millones de
Canino.” soles, una TIR de 87%".
3 Mufante, R. Universidad “Estudio de Se estudid la viabilidad de crear una
(2018) Catdlica del prefactibilidad de la =~ cadena de veterinarias en Lima
Per( creacion de una Metropolitana, para el servicio de
cadena de veterinarias ~ salud y estética canina,
en Lima determinando que su publico
Metropolitana” objetivo perteneceria al nivel
socioeconémico A y B de Lima
Metropolitana, ya que tiene un
mayor poder adquisitivo.
Asimismo, se determiné que la
principal caracteristica que valoran
los clientes en los servicios
veterinarios fue la confianza de
obtener un servicio de calidad.
4 Palomino, T. Universidad “Propuesta de plan Se seflal6 la expansién de las
Rondén, D. Peruana de estratégico parauna  clinicas pequefias, con un servicio
(2019) Ciencias clinica veterinariaen  personalizado y reduccion en la
Aplicadas Lima” demanda por servicios de cadenas

de clinicas veterinarias. Se plante6
como estrategias de marketing, el
desarrollo de productos y servicios
que realmente satisfagan a los
clientes (atencion a pacientes y la
confianza de obtener un servicio de
calidad.

(continua)
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(continuacion)

N° Autor Universidad Titulo Aporte a la Tesis
5 Valdiviezo, C. Universidad Plan de negocio  Planteé el servicio especializado de
Céspedes, L.,  Cientifica del de spa para Grooming-delivery, para mascotas em
Espinosa, M., Sur mascotas enel  Lima Moderna. La realizacion del servicio
Cubas, R. distrito de fue B2C, se apoyd de redes sociales y
Moreno, Y. Santiago de pagina web para comunicacion y
(2022) Surco promocioén. Asimismo, se menciond la
necesidad de bafios medicados como
solicitud frecuente de los entrevistados. En
las encuestas, se sefiald que habia
tendencia de compra mensual o bimensual
y se mencionaron las principales razones
por la cual solicitan el servicio de

Grooming

6 Armas, T., Universidad “Modelo de Se hizo mencién al nicho de mercado de
Vizcarra, G., Peruana de negocio de bafio  los “Pet-Lovers”, el cual abarca personas
Ramos, S., & Ciencias y estética movil  que muestran gran preocupacion por el
Garro, K. Aplicadas para mascotas a  bienestar y cuidado de su mascota,
(2018) domicilio, valorando el tiempo de espera reducido y
mediante una el nivel de confianza en los estilistas. Se
aplicacion menciond el uso de la aplicacion movil,
movil.” por la cual los usuarios podrian reservar

una cita de manera préctica, rapida y
organizada.

Nota. Elaboracién propia, hecha con datos postulados en las tesis utilizadas en la investigacion.

2.2 Bases tedricas

Para introducir las teorias que apoyaron la investigacion, fue necesario retroceder hasta

1890, afio en el que Alfred Marshall publicé su obra “Principios de economia”.

En su trabajo, Marshall (1890) explica la ley de la oferta y la demanda, en la cual
se reflejaba una conexion existente entre la necesidad de adquirir bienes econdmicos para
satisfacer una necesidad (demanda) y la cantidad de estos que es ofrecida en base a un
determinado precio (oferta). Esta conformada por dos leyes, la primera es la ley de la
oferta, la cual indica que la cantidad ofertada de un producto o servicio dependera del
precio de mercado, por lo cual, a menor precio, menor oferta del bien o servicio. Por otro
lado, se encuentra la ley de la demanda, que hace referencia a la cantidad demandada por

los consumidores, también en funcion del precio de mercado (Marshall, 1890, pp. 39-47).

Relacionando lo expuesto para esta investigacion, se pretendio relacionar la

variable de servicio especializado de bafio y corte canino a través de camionetas
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adaptadas en funcién a la demanda que este presenta; es decir, las personas que estan

interesadas o dispuestas a solicitar el servicio.

Para apoyar el marco teorico de la investigacion se tomd de referencia a autores
cuyas teorias tuvieran relacién con cada variable de estudio, considerando la vertebracién

de cada una de ellas.

2.2.1 Variable Independiente: Servicio especializado

Para lograr entender la variable de servicio especializado, primero se buscé entender

dicho término de manera general a especifica.

Kotler y Keller (2012), sefialaron gue un servicio consistia en “cualquier acto o
funcién que una parte ofrece a otra, es esencialmente intangible, y no implica tener
propiedad sobre algo. Su produccion podria estar vinculada o no a un producto fisico.”
(p. 356). Asimismo, indico que los servicios disponian de caracteristicas especificas, tales
como: intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y caducidad. Dichas caracteristicas

fueron explicadas a detalle en el Capitulo 3.

El servicio y el control de calidad

Segun Kaotler y Keller (2012), en el siglo XXI, se ha incrementado de forma exponencial
el poder de decisién de compra de los clientes, por lo que las empresas de servicios se
centran en reducir la percepcién de riesgo de los consumidores, principalmente por medio
del establecimiento de precios y calidad (p. 360). Estos dos suelen ser cruciales al
momento de que el consumidor elija un servicio; sin embargo, solo la calidad resulta ser
validada al momento de la experiencia del servicio, la cual afecta en futuras decisiones
de compra del cliente. Es por ello, que Kotler y Keller (2012) mencionaron tres pasos

para aumentar el control de calidad de los servicios.

e Invertir en buenas practicas de contratacion y capacitacion: Se destaco la
importancia del proceso de reclutamiento y seleccion, asi como el nivel de
instruccion y capacitacion para desempefiar sus labores. “El personal mejor
capacitado muestra seis caracteristicas: competencia, cortesia, credibilidad,

fiabilidad, capacidad de respuesta y habilidad de comunicacion” (p. 360).
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e Estandarizar el proceso servicio-desempefio: Se recomendo establecer un flujo
del proceso del servicio, e identificar los procesos en los cuales se tiene
contacto directo con el cliente.

e Supervisar la satisfaccion del cliente: Empleo de encuestas de opinion, revision
de comentarios, tanto sugerencias como las quejas. Se sugirié el desarrollo de
sistemas y carpetas con informacion de los clientes, para darles un servicio mas

personalizado (p. 360).

Siguiendo con la relacion de servicio calidad, Kotler y Keller (2012) determinaron

cinco factores propios de ella. Estos fueron los siguientes:

e Fiabilidad: Se mantenia el objetivo de que el servicio ofrecido cumpla con lo
prometido al cliente.

e Capacidad de respuesta: Se debia mostrar disponibilidad ante dudas de los
clientes al igual que asegurar la entrega del servicio de forma puntual.

e Seguridad: Se debia demostrar las capacidades de los empleados en todo el
proceso de servicio, ademas de llevar la atencion al cliente de manera cortés,
respetuosa y confiable, de forma que el cliente se sienta seguro de haber
solicitado el servicio.

e Empatia: Se referia a la atencion cuidadosa e individual para los clientes.

e Elementos tangibles: Se debia procurar reflejar un area de trabajo limpia y
segura, al igual que los equipos o herramientas y la presentacion del personal
(p. 374).

Si bien Kotler y Keller (2012) le dan el enfoque a la calidad como parte de
evaluacion del cliente hacia el servicio, también remarcaron la experiencia del cliente,
como factor importante para que se dé la fidelizacion y apoyo a una determinada marca.
Kotler y Keller (2012) sefialaron que: “los clientes se forman expectativas de servicio a
partir de muchas fuentes, como las experiencias previas, los comentarios de otras
personas y la publicidad. En general, los clientes comparan el servicio percibido con el

servicio esperado” (p. 368).
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El servicio y las expectativas del cliente

En consecuencia, si el valor percibido del servicio era menor al del servicio esperado
(expectativa), se corria el riesgo de que los clientes no volvieran a solicitar el servicio.
Por tanto, también fue importante identificar las diferentes brechas que se podian dar;
segun Kotler y Keller (2012), fueron:

e Brecha entre expectativas del cliente y percepcion de la direccion: Muchas
veces, los directivos, no identifican o perciben exactamente lo que los clientes
desean, por lo que corren el riesgo de centran esfuerzos en cubrir necesidades
no prioritarias.

e Brecha entre percepcion de la direccion y la calidad del servicio: Puede darse
el caso de la correcta percepcion de lo que necesita o quiere el cliente, pero el
servicio podria tener baja calidad o desempefio.

e Brecha entre la calidad de servicio y la entrega: EIl personal puede haber
carecido de una capacitacion o de no disponer de las habilidades y
conocimientos necesarios para entregar el servicio.

e Brecha entre la entrega del servicio y las comunicaciones: Todo tipo de
comunicacion afecta a la percepcién del servicio, tal como es el caso de la
publicidad. Muchos de los casos llegan a ser “engafosa”, dando a entender
caracteristicas 0 propiedades del servicio exageradas o alejadas de la realidad.

e Brecha entre valor percibido y esperado: Ocurre cuando la percepcion del
cliente hacia el servicio, resultd siendo inferior al valor esperado (p. 373).

Por consiguiente, Kotler y Keller (2012) aludieron que la entrega de un servicio
superior, descrita en la presente investigacion como variable “servicio especializado”,
requeria la gestion de las expectativas y percepciones del cliente, ya que estas tenian un
rol critico en sus experiencias y evaluaciones del servicio. Es por ello, que se presento la

primera teoria de Pavlov, para profundizar con lo mencionado.
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Teoria del Aprendizaje — Ivan P. Pavlov — 1927

La primera vista que se tuvo acerca del servicio especializado, con relacion a la
experiencia del servicio, fue con la teoria del aprendizaje, la cual tuvo tres vertientes:
Conductismo, Cognoscitivismo y Constructivismo (Maldonado, 2002, p. 22). Los
modelos conductistas fueron las perspectivas iniciales y las mas destacadas a lo largo del
tiempo, por lo cual se centr6 en dichos estudios. Estos abarcaron principalmente el
condicionamiento clasico de Pavlov y el condicionamiento operante de Skinner. La
primera sefialaba que el aprendizaje por condicionamiento generaba un cambio en la
conducta una vez que se asociaba con eventos o estimulos (como se cita en Maldonado,
2002, p. 28). Por otro lado, Skinner agrego6 que debia existir un reforzamiento positivo o
negativo, para incrementar la conducta ante un evento (como se cita en Maldonado, 2002,
p. 26).

Si bien, los experimentos mas conocidos de estos autores se probaron en animales,
como el experimento de Pavlov, demostrando la salivacion de los perros al ser expuestos
a estimulos relacionados a su comida y el de Skinner rebelando las conductas aprendidas
por ratas de presionar una palanca bajo la recompensa del alimento; también, se
realizaron estudios de condicionamiento clasico en personas. Tal es el caso del
experimento realizado por los investigadores KroeberRiel y Von Keitz, el cual demostrd
que era posible relacionar las emaciones con productos a través del condicionamiento
clasico, mediante exposiciones repetidas a la marca de un jabén y al de diapositivas con

contenido emocional positivos (como se cita en Mufioz et al., 2015, pp. 825).

Con referencia a estos estudios, en la actualidad se usan estimulos y experiencias
como variantes del proceso de compra. En cuanto al valor de un servicio o producto, se
deberia tomar en cuenta “la importancia de evaluar en el conocimiento de la marca, tanto
la capacidad de la marca para generar emociones positivas, como el poder de las
asociaciones en el proceso de decision de compra” (Mufioz et al., 2015, pp. 825).

En consecuencia, se pudieron relacionar los resultados de dichos estudios con la
dimension de “Experiencia del servicio” de la variable de servicio especializado, ya que
el proceso de aprendizaje por medio de estimulos modificaba el comportamiento de
compra consumidor. Por ejemplo, si el consumidor recibia un buen trato al acceder a un
servicio, se generaba una experiencia de compra agradable (asociacion positiva). Los

estimulos mas frecuentes ante estas situaciones consistian en la exposicion de la marca
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(logotipo), sonidos, publicidad visual (promociones) (Mufioz et al., 2015, pp. 813-831).
Esta ultima estaba muy relacionada con la dimension de “Fidelizacion”. Por otra parte, Si
el consumidor experimentaba una mala atencion por el servicio o producto, se generaba
un estimulo negativo por lo que, se mostraria reacio o desistiria de volver al lugar de

compra (revisar Figura 2.1).

Figura2.1
El proceso de compra tradicional y actual

El proceso de compra tradicional

000
ESTIMULD COMPRA

FEl nuevo proceso de compra

0000

Nota. De Adéaptate al nuevo proceso de compra de tus clientes, por Roi Scroll, 2015
(https://www.roiscroll.com/blog/nuevo-proceso-de-compra-clientes).

Cabe decir, que la experiencia de servicio, también estaba muy ligada al nivel de
satisfaccion y grado de conformidad con el servicio. Por tanto, dentro del sector de
peluqueria canina, habria mayor disposicion a la solicitud del servicio de corte y bafio, si
se mejora la experiencia que brinda la competencia o se supera sus expectativas (se da

una experiencia sobresaliente).

Teoria de la competitividad- Michael Porter (1991)

Si bien se menciond que los estimulos y la experiencia del servicio positiva reforzaban la
recompra, también fue necesario tomar en consideracion las caracteristicas del servicio

ofrecido, sobre todo si se hace referencia a uno especializado.
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Cadena de valor

Si se habla de diferenciacion, Porter (1991) en su libro de “Ventaja competitiva: creacion
y mantenimiento de un rendimiento superior”, planteé que, para lograrla, una empresa
debe distinguirse dentro de su sector (p. 31). En consecuencia, planted que la empresa
debe centrarse en atributos para cumplir con la satisfaccion de las necesidades que no han
sido cubiertas por la competencia, logrando un mejor posicionamiento y, por tanto, el
establecimiento de precios mayores. Es asi que Porter (1991), sustentd que la
diferenciacion podia hallarse en la cadena de valor, la cual contiene actividades divididas
en dos grupos (p. 138). Las primarias, ubicadas en la parte inferior y a la vez vinculadas
a la producciodn, venta y transferencia del producto o servicio al cliente. Las secundarias
o0 de apoyo se encontraban en la parte superior, que tenian la funcion de dar soporte a las
primarias (Porter, 1991, p. 147).

Ademas, Porter (1991), resalté que la forma méas éptima de comparar la ventaja
competitiva entre empresas rivales, era analizar las actividades de la cadena de valor y

no la de su margen de ganancia (p. 148):

Figura2.2

Cadena de Valor

Infraestructura de la empresa
Direccion de recursos humanos

Desarrollo de la tecnologia

Realizacion
Logistica . Logistica Marketin ..
. 8 Operaciones 8 8 Servicio
interna externa y ventas

Nota. De Ventaja Competitiva: Creacion y sostenimiento de un desempefio superior, por Michael Porter
Contreras, 1991 (http://aulavirtual.iberoamericana.edu.co/recursosel/documentos para-
descarga/1.%20Porter,%20M.%20(1991).pdf).

Bloques genéricos de la ventaja competitiva

Adicionalmente, Porter (1991), sefial6 4 grandes bloques que reforzaban la formacion de
ventaja competitiva, estos se les denomino “Los bloques constructivos genéricos de la

ventaja competitiva” (p. 138):
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e Eficiencia superior: se relaciona y mide con los costos de insumos usados para
la aplicacion del servicio o elaboracion del producto. Estos abarcaban
principalmente: tecnologia, recursos humanos, materia prima. Cabe decir, que
este bloque se destacaba por estar alineado con la ventaja competitiva de
“liderazgo en costo”.

e Calidad superior: Se sefial6 la busqueda de reputacion y posicionamiento de
marca con la finalidad de establecer precios mayores al promedio. Este bloque
se destacaba por estar alineado con la ventaja competitiva de “Diferenciacion”.

e Innovacién superior: Fue reconocido como las actividades que implicasen
nuevas formas de satisfacer las necesidades no cubiertas de los clientes.

e Capacidad de satisfaccion al cliente: Se hizo referencia a como la empresa
logra transformar a un simple comprador en un cliente fidelizado a la empresa.
Segun Porter (1991), los tres ultimos bloques si bien van méas enfocados a la
ventaja competitiva de diferenciacién, pueden llegar a influenciar en

cualquiera de los tipos de ventaja mencionados anteriormente (p. 138).

Proceso para alcanzar la ventaja competitiva a través de la diferenciacion

Porter (1991), planteé como primer paso, la identificacion del cliente actual y potencial
de la empresa. Posteriormente, se debia realizar la cadena de valor, para analizar cada
actividad en base a la percepcién del cliente y al impacto que se tiene sobre la empresa.
Luego, se identificaban los criterios de compra del cliente, tales como: precio, atencion
al cliente, calidad, entre otras cualidades del producto o servicio ofrecido (p. 179).
Finalmente, se debieron analizar las principales fuentes de diferenciacion tanto vigentes
como potenciales, con los criterios previamente analizados para seleccionar el mas

conveniente con la intencion de que esta sea perdurable en el tiempo.

Por otro lado, Porter (1991) indicaba que la ventaja competitiva crecia
fundamentalmente en razon del valor que una empresa fuera capaz de generar (p. 51). El
concepto de valor hacia referencia a lo que los compradores estuviesen dispuestos a
pagar, y el incremento de este se debia a la capacidad de ofrecer beneficios Unicos en el

mercado que puedan compensar los precios més elevados.

Asimismo, Porter (1991) sefial6é que, la competitividad se encontraba enfocada
por la productividad y lo que atraia al cliente o consumidor hacia cada producto o servicio
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podia ser el atractivo de sus precios o la diferenciacion de sus cualidades (p. 71). Ademas,
indicaba que para hablar de competitividad habia que analizar a las empresas y el sector
e identificar cuéles eran los factores que determinaban su valor agregado, asi como

evaluar si realmente estos factores eran sostenibles en el mediano y largo plazo.

Estrategias competitivas genéricas

Adicionalmente, Porter (1991) resaltd tres estrategias para lograr una ventaja

competitiva:

e El Liderazgo en costos: Se daba importancia a la reduccion de los costos de
produccion para que la empresa ofreciera su producto o servicio en el mercado
a un precio inferior al de la competencia. Esto se lograria mediante una mayor
experiencia en el rubro, trabajar con economias de escala y un rigido control
de costos.

e La diferenciacion: Se buscaba encontrar caracteristicas Unicas del producto o
servicio que los distingan de la competencia. Cabe destacar que, para lograr la
diferenciacion, se debia incurrir en altos costos y existia la posibilidad de que
otra empresa se diferencie de la misma manera.

e El enfoque: Consistia en concentrarse en un segmento de mercado especifico
y de acuerdo a sus caracteristicas y demandas, se les ofrecia un producto o
servicio que satisficiera sus necesidades. Existian dos tipos de enfoque:
Enfoque en liderazgo en costos y enfoque diferenciado. El primero hacia
referencia a reducir costos sirviendo a un segmento de mercado; mientras que
el segundo, a diferenciar el producto o servicio enfocandose en un grupo

especifico de clientes (como se cita en Riquelme, 2018, p. 4).
De acuerdo a lo expuesto por Porter, los "Atributos de bafio y corte canino™ se

relacionarian con la estrategia de diferenciacion competitiva enfocada, debido al valor

competitivo de estos.
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Cadena de valor v estrategias de Diferenciacion

e Diferenciacion en el disefio y desarrollo de servicio/producto: Porter (1991),
planted que una forma de diferenciarse se basaba en la oferta de un producto o
servicio que atienda las necesidades de cada cliente, con la capacidad de
personalizacion, con el objetivo que no pueda ser igualado por la competencia.
Un punto clave a favor de la diferenciacion, estaban representadas por el
“know how” y experiencia acumulada por la empresa. Adema4s, se recomendo
el apoyo de areas como: marketing, disefio, ventas, compras, produccion y
finanzas.

e Diferenciacion en compras/ abastecimiento: Porter (1991) sefialé la
importancia de mantener buenas relaciones con proveedores claves, con el
proposito de obtener una red de colaboracién para su cadena de suministro.
Enfatiz6 la relevancia de obtener insumos a un mejor costo y la garantia de su
calidad, al igual que un nivel de servicio superior al de la competencia.

e Diferenciacion en la transformacion: Porter (1991) indicd que las empresas
podian diferenciarse redisefiando sus procesos productivos, se destacaron
aspectos como: la infraestructura, tecnologia, secuencias, insumos Yy
capacitacion de los operarios. Se tenia como meta el generar mayor valor y
calidad en los productos o servicios, optimizando recursos y reduciendo
tiempos.

e Diferenciacion en la distribucién: Porter (1991), sefialaba tres aspectos
primordiales: flexibilidad, rapidez y sencillez para la distribucion. Ademas,
indicd conveniente la clasificacién de productos o servicios de acuerdo a
caracteristicas agrupadas como cantidad, tipo, ticket, jerarquias, codigo de
identificacion, etc. También, mencioné la importancia de las nuevas

tecnologias (GPS) para el seguimiento del transporte.
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Figura2.3

Estrategias genéricas para lograr ventaja competitiva

ESTRATEGIAS

DEPORTER
lee.razgo =0 Diferenciacion Enfoque
bajo costo
Bajo costo Diferenciacion
enfocado enfocada

Nota. De Teoria de la Competividad, por Eduardo Contreras, 2018
(https://www.urp.edu.pe/pdf/id/6330/n/).

Segun Vera (2008), hoy en dia, la competitividad estaria basada en ofrecer
caracteristicas especiales, Unicas y que satisfagan al mercado. Se recalco que uno de los
conceptos de competitividad estaria representado en la diferenciacion, marcado por la
personalizacion del servicio, calidad de herramientas, insumos y capital humano. Estas
cualidades, demostrarian la capacidad de cautivar, seducir, atender y de asombrar a los
clientes, sean internos o externos, con los bienes y servicios, lo cual se traduciria en un

generador de riquezas, de acuerdo a lo planteado por Porter (1991).

En consecuencia, esta teoria se asocié a la dimension "Atributos de bafio y corte
canino"; ya que, si el servicio de Grooming ofreciera diversos beneficios como:
flexibilidad de horarios, variedad de servicios, productos certificados y de calidad, asi
como estilistas especializados, se estaria diferenciando de la competencia y generaria un
mayor valor agregado, segun lo que explica la Teoria de Porter (1991). Ademas, tras la
revision de casos de éxito similares aplicados al servicio de Grooming, se encontrd que
el principal problema de muchas clinicas veterinarias era que estaban enfocadas
mayormente en servicios basicos y complementarios; es decir, disponian solo de bafios
regulares, medicados y antipulgas. Por tanto, la estrategia competitiva genérica abarcada
guardaba relacién con la de diferenciacion enfocada, por ende, se llevaria la cadena de
valor alineada a esta estrategia. (diferenciacion en desarrollo de servicio, compras,

transformacion y distribucion).
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Teoria de Marketing Relacional — Morgan y Hunt - 1994

Adicionalmente a lo mencionado por Pavlov (1927) y Porter (1991), fue relevante hallar
una teoria que se focalice en promover la recompra en los clientes, tomando en cuenta el
servicio especializado debia tener como foco al cliente. Por tanto, se recurri6 a la teoria

de Marketing Relacional de Morgan y Hunt.

Inicialmente Berry, plante6 al marketing relacional, asociandolo al interés,
cuidado y reforzamiento de las relaciones con los clientes (como se cita en Cérdoba,
2009, pag. 9). Posteriormente, segun Morgan y Hunt, lo definieron como: “todas las
actividades de marketing dirigidas al establecimiento, desarrollo y mantenimiento de

intercambios relacionales exitosos” (como se cita en Cordoba, 2009, pag. 10).

Es por ello que, lo que busca la teoria fue reconocer la importancia de establecer
relaciones mutuamente ventajosas a largo plazo con los consumidores, proveedores y
otros socios estratégicos (Revisar Figura 2.4). De esta manera, se manejaban diferentes
acciones vinculadas a los participantes como: la fidelizacion al cliente, personalizacion
del servicio y contacto frecuente entre cliente o consumidor con el proveedor, formando

asi una relacion de confianza.

Figura2.4

Intercambios relacionales en Marketing de relaciones

REILACIONES CON
PROVEEDORES
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ORGANIZACIONES
NO
LUCRATIVAS

REILACIONES CON
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Nota. De Teoria del Marketing relacional, por Morgan y Hunt 1994, por ResearchGate, 2001
(https://www.researchgate.net/publication/28253478 Marketing_de relaciones Un _nuevo_paradigma).
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Asimismo, Morgan y Hunt, plantearon tres principales aspectos en el marketing

relacional:

e Identificar al cliente: Una vez identificados, se deberian asociar a un grupo
segun las necesidades que tuviesen, servicios u otras cualidades en comun
pertenecidas a su cluster respectivo.

e Diferencias entre clientes: Se explicaba que cada cliente tenia su propia
frecuencia de compra, valor otorgado al producto/servicio, gustos y
preferencias. Se recomendaba realizar un estudio para clasificarlos y facilitar
las acciones de marketing a tomar de acuerdo a cada grupo.

e Contacto cercano con el consumidor: EI mantener una comunicacion frecuente
con el consumidor permitiria conocerlo mejor e invertir con eficacia en base el

analisis de preferencias (como se cita en Peir6, 2019).

Acciones del Marketing relacional

e E-mailing: Envio de correos electronicos, después de haber recurrido al
servicio, como agradecimiento de su eleccion.

e Monitorizacion redes sociales: Mantenimiento de la comunicacion con el
cliente por medio de estos canales digitales, atendiendo dudas y/o
reclamaciones, respondiendo de forma rapida ante diferentes escenarios.

e Acciones de fidelizacién: Se deberian aplicar estrategias para lograr retener al
cliente, con el objetivo que estos se vuelvan embajadores de la marca (como

se cita en Peirg, 2019).

De esta manera, la teoria expuesta y el servicio de Grooming especializado a
través de camionetas, estarian asociados con la dimension de “Fidelizacion”, ya que se
considero el desarrollo y mantenimiento del vinculo de confianza, que en el caso de la
presente investigacion se aplicaba principalmente entre el Groomer y cliente. Ademas,
de haber mencionado el analisis del comportamiento de los clientes, identificandolos y
agrupandolos. Para ello, se recolectaron datos del mercado, asi como la aplicacion de
encuestas para identificar las caracteristicas de la demanda de acuerdo a las necesidades

que tuviesen. Asimismo, en cuanto a la fidelizacion, se asociaron las acciones descritas
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por Peir6 (2019) tales como: el E-mailing, monitoreo de redes sociales y estrategias de

fidelizaciéon (aplicacion de descuentos y promociones a los clientes recurrentes).

Relacién entre satisfaccién al cliente vy calidad

Si bien Porter (1991), determind que parte de la estrategia competitiva de diferenciacion
iba a la par con la calidad del servicio, Morgan y Hunt (1994) la asociaban con el
marketing relacional y la fidelizacion de clientes. Asimismo, Anderson y Sullivan,
también determinaron una correlacion marcada con la satisfaccion del cliente y las
expectativas relacionadas a la calidad del servicio. Por ende, cuando la calidad del
servicio se encontraba debajo de las expectativas, repercutia negativamente sobre la
satisfaccion del cliente (como se cita en Lizano & Villegas, 2019). En consecuencia,
plantearon que la satisfaccion del cliente aumentaba a través de la percepcion que se tenia
de la calidad del servicio, ademas el grado de satisfaccién de los clientes, incidia en la

posibilidad de recompra.

Adicionalmente, Seung-Kyu y June-Young determinaron una relacién
significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente, ya que habian
encontrado atributos que resultaban en satisfaccion o insatisfaccion de los clientes (como
se cita en Lizano & Villegas, 2019). El estudio realizado de los atributos de la calidad,
revelaron que sobre todo la calidad del disefio (producto / servicio) y de las relaciones
(atencion al cliente) se relacionaron altamente con la satisfaccion del cliente. Asimismo,
se mostrd que los clientes consideraron como los atributos méas importantes a la calidad

de los procesos y resultados.

Por otra parte, Kotler y Keller (2012), mencionaron a la satisfaccién del cliente,
altamente asociada con la gestion de la calidad, destacando que la calidad de los
productos influye en la satisfaccion al cliente. Tambien plantearon que “acrecentar la
satisfaccion del cliente al disminuir los precios o aumentar los servicios podria producir
menores ganancias” (Kotler & Keller, 2012, p. 128). Lo cual sefialaba la relevancia del
enfoque, ya que se debia identificar los atributos que mas considere importantes el cliente,
para asi centrarse en mejorarlos. Es por ello, que sefialé que las encuestas periodicas
como herramientas para registrar la satisfaccion del cliente, y analizar la medicion de

intencion de recompra y la disposicion de solicitar o recomendar el servicio.
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En conclusién, segun los autores mencionados, se dispuso que la satisfaccion del
cliente y la calidad, son términos similares, debido a que se centraron en ocupar el
“desempefio percibido por el cliente” y un “estandar referencial”. Pero, también fue
importante reconocer las diferencias entre ellas: por un lado, la satisfaccion se referia a
una idea mas general, la cual necesitaba que el cliente pase por una experiencia de
consumo de producto o servicio; mientras, que la perspectiva de calidad no implicaba

esto necesariamente, solo se concentraba en el resultado del servicio o del producto.

2.2.2 Variable Dependiente: Demanda

Para introducir la variable demanda, fue relevante mencionar a Kotler y Keller (2012),
los cuales la definieron como “deseos de un producto especifico respaldadas por la

capacidad de pago” (p. 10).

Analisis estructural de la demanda

De acuerdo con el concepto de la demanda, uno de sus componentes es la cantidad de
bienes o servicios que se esta dispuesto a comprar para satisfacer sus necesidades o
deseos. Se debe destacar que las necesidades, otros de sus componentes, son
“requerimientos humanos basicos tales como: aire, alimento, agua, vestido y refugio.
Estas necesidades se convierten en deseos cuando se dirigen a objetos especificos que
podrian satisfacer la necesidad” (Kotler & Keller, 2012, p. 10). La capacidad de pago
también forma parte de los elementos de la demanda, la cual se refiere a los medios
necesarios para realizar la adquisicion. Adicionalmente a ello, esta el precio que es el
valor del producto o servicio. Por ultimo, mencionar el lugar establecido, el cual es el

espacio fisico o virtual en el cual, se realiza la transaccién comercial.

Estimacion de curvas de la demanda

Segun Kotler y Keller (2012), mencionaban que la demanda no permanece constante,
sino que presenta fluctuaciones debido a variaciones con el precio/valor del bien o
servicio a comprar. Por ello, para medir las curvas de la demanda, Kotler y Keller (2012)

mencionaron tres métodos a tener en cuenta:
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e Las encuestas: los consumidores determinan cuéntas unidades comprar segun
los precios que les proponen. Se analizaria el comportamiento del consumidor
ante el cambio en los precios de un determinando producto.

e Los experimentos de precios: las empresas varian los precios de diferentes
productos en algunas de sus tiendas para analizar el cambio de sus ventas. Es
decir, cobran diferentes precios por los mismos productos.

e El analisis estadistico: se realiza un estudio de los precios anteriores,
cantidades vendidas, entre otros agentes, para determinar la relacion entre
estos. De acuerdo al andlisis estadistico, los resultados pueden ser
longitudinales (en el tiempo) o transversales (de diferentes ubicaciones al

mismo tiempo) (p. 392).

Cabe mencionar que, para tener una mayor coincidencia entre la demanda y la
oferta de bienes y servicios, Kotler y Keller (2012) hizo mencion diferentes estrategias

para lograrlo, de las cuales destacan:

e Precio diferencial: variacion del precio durante los periodos de pico para
regular la demanda.

e Sistema de reservaciones: forma de llevar un control de la demanda (p. 361).

Mercado

Al englobar a todas las personas con el deseo de adquirir un producto o servicio, ya se
hablaria de “Mercado” (Fisher & Espejo , 2011), determinaron que lo conformaban tres

elementos:

e Personas con necesidades y deseos a satisfacer (Cliente y/o consumidor).
¢ Un producto o servicio que ayude a satisfacer esas necesidades y deseos.
¢ Individuos que ofrecen productos o servicios a las personas con necesidades a

cambio de una remuneracion (Proveedor) (Fisher & Espejo , 2011).

La importancia del cliente

De acuerdo con Albrecht (1992), mencioné en su libro “Servicio al cliente interno” que,

el cliente es “una persona con necesidades y preocupaciones, que seguramente no siempre
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tiene la razén, pero que siempre tiene que estar en primer lugar si un negocio quiere
distinguirse por la calidad de su servicio” (p. 18). Se debe tomar en cuenta que un cliente
es el elemento mas relevante en cualquier negocio, un ser humano que requiere ser tratado
con cordialidad y brindarle la mejor atencion ya que determina la existencia y
funcionalidad del negocio.

Necesidades del cliente

Para comprender al cliente, segun Martin, es necesario conocer sus necesidades:

e Necesidad de ser comprendido: interpretar de manera correcta lo que el cliente
necesita, tomando en consideracion sus emociones.

e Necesidad de ser bien recibido: el cliente debe sentir que se le esta brindando
una atencion cordial y con respeto.

e Necesidad de sentirse importante: el cliente debe sentirse que es valioso para
el negocio, que sus necesidades y requerimientos son tomamos en
consideracion.

e Necesidad de comodidad: brindar la seguridad a los clientes de que seran
atendidos de forma adecuada, asi como generar la confianza de que se podran

satisfacer todas sus necesidades (como se cita en Méndez, 2013).

Valoracién del cliente

Considerando al cliente como principal elemento del mercado, fue importante mencionar
la valoracion que hace este antes de decidir solicitar el producto o servicio de acuerdo
con su necesidad. Segun Kotler y Armstrong (2012), el valor percibido por el cliente
representaba “la evaluacion que hace el cliente sobre la diferencia entre todos los
beneficios y todos los costos de una oferta de marketing, en comparacion con las ofertas

de los competidores” (p. 12).

Relacionando lo expuesto con la tesis presente, el cliente fue reconocido como los
duefios de los perros que solicitan el servicio de bafio y corte canino, ya que evaluarian
los beneficios del servicio especializado a través de camionetas comprandolo con el
servicio de Grooming de algun otro local veterinario, con el fin de decidir por la mejor

opcidn de acuerdo a sus necesidades. Estos evaluarian los beneficios que tiene el servicio
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especializado en comparacion al servicio de Grooming de cualquier local veterinario, con

el fin de decidir por cudl optar.

Teoria del VValor - David Ricardo — 1817

Para continuar con el analisis de la variable dependiente “Demanda”, se considerd
relevante apoyarse en la Teoria del Valor de David Ricardo, en la cual se relacionaba el
esfuerzo para generar un bien o servicio y su precio (valor) proporcional a este. El
concepto fue mencionado por primera vez en el libro de Adam Smith, “La Riqueza de las
naciones”, donde se menciond que el valor de un bien se justifica por los factores de

produccién (como se cita en Sanchez , 2019).

Segun, Séanchez (2019), se distinguia entre el valor de uso y el valor de cambio;
el primero, hacia referencia a que cada bien o servicio tenia la caracteristica principal de
satisfacer una necesidad especifica. Cabe resaltar que, existia un grado de subjetividad al
momento de definir el valor de uso, ya que la utilidad que le daban a un determinado bien
seria diferente de acuerdo con el perfil del consumidor. Por otro lado, el segundo, media
la capacidad de compra respecto a un bien o servicio; es decir, el precio pagado en el
mercado para adquirir un bien dependia de los recursos necesarios para su produccion.

“La equivalencia o proporcion de otro bien o servicio a intercambiar para su adquisicion”

(Sanchez , 2019).

Cabe mencionar que, David Ricardo consider6 que el valor de un bien se daba por
el esfuerzo laboral para su produccion y podia ser variable, a diferencia de lo expuesto
por Adam Smith, quien lo asumié como constante. Por otro lado, hizo referencia a la
escasez de un bien o servicio, afirmando que cuanto mas dificil sea adquirirlo, mayor sera

su valor (como se cita en Sanchez , 2019).
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Figura2.5

Teoria del Valor
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Nota. Elaboracién Propia. De Teoria del valor, por David Ricardo, 1817.
(https://economipedia.com/definiciones/valor-de-
cambio.html#:~:text=El%20valor%20de%20cambio%20mide,a%20intercambiar%20para%20su%20adqg
uisici%C3%B3n.).

En consecuencia, la teoria desarrollada por David Ricardo se adapté al concepto
de servicio especializado, debido a que los precios establecidos se vieron reflejados de
acuerdo con los elementos que se mencionaron en esta teoria: “el esfuerzo” (trabajo) y
“la escasez” (servicio especializado) (como se cita en Sanchez , 2019). El primero, hizo
referencia la mano de obra, quienes fueron representados por los Groomers profesionales,
con la total disposicion hacia un solo cliente por servicio. En cuanto al segundo, el
servicio propuesto respaldado por otras investigaciones, determinaron que la mayoria de
los servicios de Grooming no tenian el factor diferenciador de especializacién y servicio
movil.

En consecuencia, los conceptos de la teoria del valor se pudieron relacionar con
la dimensidn “Transaccion Comercial” de la variable demanda, ya que se refuerza la idea
de generar diferenciacion a través de la especializacion del servicio, aplicando precios
(tickets) mayores al promedio, los cuales son proporcionales al “esfuerzo” y “escasez”
de su aplicacion. Asimismo, cuanto mas especializado sea el servicio, el precio aumentara

proporcionalmente.
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Teoria de las necesidades de Maslow - Abraham Maslow - 1943

Por otro lado, para analizar el razonamiento de los duefios de los perros y llevarlos
a solicitar el servicio de Grooming para su mascota, se considerd la Teoria de las
necesidades de Maslow, la cual se centrd en la jerarquia de necesidades humanas (como
se cita en Plaza, 2011). Maslow las agrupé en diferentes niveles, formando una piramide,

referida en la Figura 2.6.

Figura2.6
Piramide de Jerarquias de las necesidades humanas segin Abraham Maslow
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Nota. De Teoria de las Necesidades humanas de Abraham Maslow, por Rocio Educacién Infantil, 2011
(http://rocioplazainfantillb.blogspot.com/2011/03/teoria-de-las-necesidades-humanas-de 17.html).

Cabe mencionar que, las necesidades que se ubican en la parte superior de la
pirdmide sélo tomarian relevancia una vez que las necesidades basicas y las ubicadas en

los primeros niveles fueran atendidas.
La pirdmide de necesidades consto de cinco niveles:

e Nivel 1 - Necesidades Basicas: necesidades fisioldgicas mediante las cuales el
ser humano puede subsistir (alimentacién, respiracion, hidratacion, entre
otras).

¢ Nivel 2 - Necesidades de seguridad: necesidades que le generan al ser humano
proteccidn. Por ejemplo: la seguridad de empleo, ingresos y recursos.

e Nivel 3 - Necesidades de afiliacion: desarrollo afectivo que tiene el individuo

con las demaés personas, asi como su interaccién con la sociedad.
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e Nivel 4 - Necesidades de reconocimiento: se dividia en dos partes: la necesidad
de sentirse apreciado, destacarse entre los demaés, lo que se relaciona con la
famay el estatus. Mientras que, por otro lado, estaba la necesidad de respetarse
a uno mismo, incluyendo la autovaloracion.

e Nivel 5 - Autorrealizacion: desarrollo del potencial al maximo, logrando

aspiraciones y objetivos personales (como se cita en Plaza, 2011).

Al analizar esta teoria, se pudo decir que los duefios de mascotas satisfacen su
necesidad de afiliacion y afecto, la cual encierra el sentido de confianza y aceptacién del
individuo en un grupo con quien comparte lazos afectivos; en este caso, se consideraba
el vinculo compartido entre el duefio y su mascota, ya que este se preocupa por el
bienestar y adecuado cuidado de su perro. Esto los llevaria a solicitar periodicamente el
servicio de bafio y corte canino para el aseo e higiene de su mascota. Asimismo, este
mismo concepto también estaria relacionado con la teoria de la ética del cuidado Carol
Gilligan, en la cual se menciond la necesidad del ser humano de cuidar de uno mismo y
de los demas, haciendo referencia al cuidado que los duefios les dan a sus mascotas para
cuidar de su salud (como se cita en Cortéz, 2009). Esta Ultima teoria se desarrollé a mayor

profundidad posteriormente.

Por otro lado, fue relevante revisar la adaptacion de la teoria de Maslow,
denominada “La piramide de Maslow canina”, propuesta por la adiestradora canina Linda

Michaels, quien explicé las necesidades de los perros en el siguiente orden:

e Nivel 1 - Necesidades biologicas: Necesidades fisiologicas que permiten la
supervivencia, equilibrio y el bienestar interno del perro. Estas abarcan: una
adecuada alimentacion y la disposicion de agua limpia y fresca en todo
momento, actividad fisica diaria, refugio o un lugar adecuado dénde dormir,
peluqueria/aseo adaptado a sus necesidades y atencion veterinaria al dia.

e Nivel 2 - Necesidades emocionales: Se relacionan con el bienestar emocional
del perro. Asegurarse de que los duefios de los perros logren que su mascota se
sienta segura, proporcionandoles un lugar donde descansar y dormir. Se busco
trabajar la confianza con esta, iniciando el proceso desde que son cachorros.

Asimismo, es importante que los duefios apoyen a sus mascotas a superar sus
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miedos y darles el tiempo necesario para que se adapten a las rutinas diarias o
posibles cambios que puedan surgir.

Nivel 3 - Necesidades sociales: Interaccion que tiene el perro con otros, asi
como con las personas. Desde cachorro, su duefio lo lleva al parque, en donde
experimenta el socializar con otros canes, asi como también con las personas
alrededor. En casa, pueden llegar visitantes, ya sean adultos o nifios, que
quieran jugar con el can, esto siempre se debe permitir bajo la supervision del
duefio para evitar accidentes. De esta manera, el perro puede socializar con los
demas y permanecer tranquilo con otros perros o personas cerca de él.

Nivel 4 - Necesidades de entrenamiento amable: Necesidad del adiestramiento
canino acompafiado de un refuerzo positivo, el uso de técnicas amigables
basadas en el respeto mutuo entre el perro y su duefio. Con el adiestramiento,
el can podria: seguirte cuando lo llames, respetar los lugares en los que puede
estar, hacer sus necesidades en el lugar correcto, etc. Se recomendo iniciar el
proceso desde cachorros.

Nivel 5 - Necesidades cognitivas: Se especificO que un perro necesita
ejercitarse también mentalmente, es decir salir de situaciones cotidianas o
rutinarias. Entre los posibles retos mentales que se pueden aplicar se
mencionaron: visitar nuevos entornos, aprender nuevos comandos como
“sentarse o dar la pata”, exponerlo ante situaciones nuevas no estresantes, tal
como ir a la playa y dejarlo nadar. Esta necesidad tiene como fundamento
evitar problemas de conducta y mejorar la salud, mental y emocional del can
(como se cita en simiperroHABLARA.com, 2017).
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Figura2.7

La piramide de jerarquia de necesidades caninas por Linda Michaels
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Entre mas arriba de la piramide se cubran las necesidades,
mas feliz sera nuestro perro.

Nota. De Necesidades de un perro para ser feliz, por Revista Petmi, 2019
(https://revistapetmi.com/necesidades-de-un-perro-para-ser-feliz/).

Figura2.8
Lista de verificacion de necesidades de la piramide de jerarquia de necesidades caninas

por Linda Michaels
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[]
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Temperatura Adecuada

Peluqueria y Aseo Necesidades de
Atencién Veterinaria Entrenamiento Positivo
[ ] Gestion del entorno
Necesidades Emocionales [ ] Reforzamiento
[ ] Sentirse seguro positivo
[ ] Amor
[ 1 Confianza Necesidades Cognitivas
[ ] Constancia [ ] Opciones
[ ] Liderezgo [ ] Novedades

[ ] Retos mentales

Nota. De Necesidades de un perro para ser feliz, por Revista Petmi, 2019
(https://revistapetmi.com/necesidades-de-un-perro-para-ser-feliz/).

Al analizar la teoria de las necesidades desde una perspectiva canina se pudo
resaltar que la adecuada atencion de peluqueria estética y de aseo son necesidades de

primer nivel, dado que si estos no se llevan a cabo adecuadamente, el perro podria sufrir
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diferentes repercusiones negativas, desde presentar resequedad en la piel, caspa o alergia
hasta enfermedades dermatologicas mas complejas que pueden llegar a comprometer su
salud a un nivel superior, como la dermatitis cronica, sarna, seborrea o tumores

neoplasicos.

En consecuencia, teniendo en cuenta la importancia del aseo e higiene canino y
tratamiento ante las enfermedades dermatoldgicas que se podrian presentar, para el
servicio Grooming fue relevante considerar las caracteristicas de la poblacion (dimensién
de la variable Demanda), para definir los tipos de bafios a ofrecer de acuerdo al pelaje,
tamafio y raza del perro, asi como la eleccién de los productos y herramientas de calidad
a utilizar. Tomando en consideracidn también la especializacion del estilista al momento

de brindar el servicio. Esto con el objetivo de cubrir la necesidad bioldgica del can.

Teoria postkeynesiana del consumidor - Nicholas Georgescu-Roegen y Herbert
Simon - 1970

Continuando con la vertebracién de la variable Demanda, se considerd importante
relacionar la Teoria postkeynesiana del consumidor de Nicholas Georgescu-Roegen y
Herbert Simon, la cual presentd una visiobn mas realista del comportamiento del
consumidor, diferida de la teoria Neoclasica, al considerar que el consumidor divide los
bienes y servicios en categorias, destinando un presupuesto de sus ingresos a cada

categoria (como se cita en Barrera, 2010). La teoria se centro en siete principios basicos:

e Principio 1 - Racionalidad procedimental: “El consumidor se rige por reglas
0 habitos no compensadores” (como se cita en Barrera, 2010). Esto dio a
entender que los consumidores toman la mayor parte de sus decisiones de
forma no espontanea y en base a rutinas, los cuales obedecen a no méas de uno
o dos criterios debido al conocimiento e informacion limitada.

e Principio 2 - Saciedad: Este principio resalt6 que el consumo de méas unidades
no incrementaria la “utilidad” o satisfaccion. Basta con que el producto o
servicio tuviera las caracteristicas que el consumidor solicita, para lograr su
satisfaccion.

e Principio 3 - Separacion: Sefialé que el consumidor distribuye los bienes y

servicios en diferentes categorias, en su mayoria no relacionadas, por tanto, las
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Figura2.9
Los 7 prin

variaciones en los precios de estos bienes y servicios no causan un gran
impacto en las cantidades consumidas entre las categorias.

Principio 4 - Subordinacion: Tom6 como referencia a la pirdmide de
necesidades de Maslow que mencioné cinco niveles: fisioldgicas, seguridad,
pertenencia, reconocimiento y autorrealizacion. Se planted que la distribucion
del presupuesto se basa en que los bienes situados en un nivel jerarquico
superior no son consumidos sin que las necesidades de bienes de los niveles
jerarquicos inferiores estan cubiertas.

Principio 5 - Crecimiento: “El tiempo y el aumento de ingresos permiten
pasar de una necesidad a otra de forma escalonada” (como se cita en Barrera,
2010). Se indicd que cuanto mayor sea el ingreso del consumidor, este puede
requerir un producto o servicio diferente, més especializado o de calidad.
Principio 6 - Dependencia: Principio que reconocio que las preferencias del
consumidor estan influenciadas por la moda, publicidad y con el grupo social
con el que se relaciona.

Principio 7 - Herencia: Este principio afirmé que las alternativas que eligen
los consumidores actualmente se basan en las elecciones que hicieron en el
pasado; es decir, las preferencias actuales del consumidor tienen una relacion

de dependencia con su historial de compra (como se cita en Barrera, 2010).

cipios de la Teoria Postkeynesiana del consumidor

Teoria Postkeynesiana del
consumidor

El consumidor se
rige por los
habitos.

Consumir mas
unidades no
provoca

satisfaccion.

consumldoxes
tienden a

subdividir sus

necesidades en
categorias.

Las necesidades
son
jerarquizadas.

El tiempo e
ingresos
permiten pasar
de una necesidad
aofra.

Las necesidades
estan influidas
por publicidad,
modas, cultura

entre otros.

Las elecciones
que toman estan
condicionadas
por elecciones
pasadas.

Nota. Elaboracién Propia. De Teoria Postkeynesiana del consumidor, por Nicholas Georgescu-Roegen y

Herbert Simon, 1970 (https://sites.google.com/site/cuaeconomia/0-contenidos-de/5-teor).
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Esta teoria se asocid a la dimension “Habitos de compra” de la variable demanda,
ya que siguiendo con los siete principios expuestos y relacionandolos con el servicio de
Grooming especializado a traves de camionetas adaptadas, el cliente mantiene una rutina
para llevar a su mascota a la veterinaria y reciba el servicio de bafio y corte canino, lo
cual estuvo relacionada también la frecuencia de citas que se solicitan (Principio 1 -

Racionalidad procedimental).

Asimismo, en cuanto al servicio ofrecido, la satisfaccion del cliente estaria
completa al terminar el servicio de Grooming para su mascota, siempre y cuando este
cumpla con sus requerimientos y preferencias. Ademas, este servicio, no dependia de la
cantidad de bafos y/o cortes que reciba su mascota, sino de la calidad del servicio y otros

factores como la atencion y personalizacion. (Principio 2 — Saciedad).

Por otro lado, el gasto incurrido para el servicio de Grooming canino fue
considerado parte de los “gastos de hogar” por muchos de los duefios quienes ya
destinaban un presupuesto (Mufioz et al., 2019), ya que es una necesidad reconocida para
mantener a su mascota. De haber alguna variacion en el precio del servicio, no debia
afectar el numero de veces que el cliente solicita dicho servicio. (Principio 3 —

Separacion).

Ademas, se pudo decir que la solicitud del servicio especializado canino es parte
de las necesidades de tercer nivel (afiliacion o pertenencia) del duefio, tal como se explicd
anteriormente en la teoria de Maslow. Dicho nivel encerraba el sentido de confianza y
aceptacion del individuo en un grupo con quien compartia vinculos afectivos, en este

caso, seria un vinculo compartido con su perro (Principio 4 — Subordinacion).

Tomando en cuenta el andlisis de los principios explicados en esta teoria, se pudo
decir que, si el nivel de ingresos de los duefios aumentaba, lo llevaria a cambiar de modelo
de servicio para su mascota, por uno mas especializado o de calidad, incluyendo servicios
mas exclusivos. (Principio 5 — Crecimiento). Adicional a ello, de acuerdo a los
antecedentes expuestos que mostraron una mayor preocupacion por las mascotas, las
nuevas tendencias del sector y el aumento de presupuesto para gastos veterinarios, el
cliente estaria influenciado por su entorno, para solicitar un servicio de Grooming que

siga sus requerimientos (Principio 6 — Dependencia).
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Por ultimo, con relacion al Gltimo principio, el cliente considera su historial de
compra para cambiar de servicio. Debido a que la pandemia acercd a los clientes a
plataformas digitales, el duefio del perro estaria mas dispuesto a solicitar un servicio de
Grooming a domicilio, solicitado a través de las redes sociales u otros canales no
presenciales. De acuerdo con las experiencias que tenga, este podria volver a solicitar el

servicio para su mascota. (Principio 7 — Herencia).

Teoria de la ética del cuidado - Carol Gilligan - 1985

En cuanto al aspecto de disposicion de solicitud del servicio, fue relevante hallar una
teoria que apoye las razones por la cuales un cliente pediria el servicio especializado y
no un servicio estandar de Grooming. Es por ello que, se hizo referencia a la teoria de
cuidado, cuyo autor fue Carol Gilligan. Esta teoria, resaltaba el razonamiento moral y la
toma de decisiones en base a esta; es decir, fue una concepcién de la moral como la
preocupacion por la actividad de dar cuidado, centrado en su entorno, entendimiento y

responsabilidad (como se cita en Cortéz, 2009).

Segun Bonilla, esta teoria se fundamentd en cuatro ejes que mantenian relacion

con la disposicién de solicitud del servicio:

e El concepto de “ser relacional”: Se demostrd que las personas necesitan de
otros para asegurar su supervivencia y lleguen a una autorrealizacion moral,
por lo que llegan a formar y mantener vinculos con sus pares 0 con otras
especies. Por consiguiente, con relacion al enfoque orientado a las relaciones
formadas entre personas y sus mascotas, al momento en que se forme un
vinculo afectivo entre el duefio y su perro, se empezaria a reconocer sus
necesidades prioritarias y secundarias. Este reconocimiento se daria debido a
que dichas necesidades estarian ligadas a las del duefio, reconocidas como:
“autorrealizacion” y “afiliacion”; por tanto, debido a la relacion formada a
través de experiencias compartidas, se haria mas sencillo para el duefio del
perro identificar los requerimientos de su mascota y asi, solicitar el servicio
adecuado.

e Un enfoque sensitivo al contexto: Se enfatizaba la observacion del otro y a su

entorno, con el objetivo de identificar sus necesidades. El aporte de este

85



enfoque se basaba en la capacidad que tienen los duefios en detectar lo que
necesita su mascota, como: su alimentacion, cuidado médico, mantenimiento,
recreacion, entre otras necesidades, con el fin de proporcionarles una mejor
calidad de vida. Para ello, cada duefio tendria conciencia del comportamiento
que presenta su perro en el momento de la convivencia con su mascota y de
acuerdo a ello, iria definiendo y clasificando necesidades. Por ejemplo: si el
perro se le esta cayendo el pelo y presenta escamas en la piel, el duefio notaria
que es una sefial de alergia. En base a experiencias previas, deberia reconocer
la necesidad del uso de un shampoo especializado o la solicitud de un bafio
medicado.

La diferenciacion entre cuidado y preocupacion: Este eje explicaba que la
atencion se da tanto hacia las personas conocidas con las que comparte
relaciones personales, como con las que no se comparten ningun lazo afectivo.
Se pudo relacionar este concepto con la iniciativa que tiene la mayoria de los
duefios de perros en apoyar a los animales abandonados en las calles,
“apadrinandolos”. Este punto reforzé la atencion al cuidado y la preocupacion
creciente hacia las mascotas en la actualidad.

La prioridad del sentir sobre el razonar: la teoria de la ética del cuidado lo
reconocié como un punto clave, resaltando los sentimientos y afectos sobre la
razén. En este caso, se sumaria el hecho de que, si bien no solia ser muy
rentable mantener en déptimas condiciones a una mascota, especialmente a
perros de casta o pedigree, la mayoria de los duefios responsables no solian
escatimar en gastos solicitando servicios mas caros por su calidad (Mufioz et
al., 2019), ya que prevalecian los sentimientos de afecto hacia sus mascotas,
considerandolos muchas veces parte de la familia (como se cita en Garcia,
2015, p. 315).
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Figura2.10

Teoria de la ética del cuidado por Carol Gilligan

Teoria de la ética del cuidado -
Carol Gilligan

Enfoque Diferenciacion entre
sensitivo al cuidado y
contexto

Concepto de “Ser
relacional”

Prioridad del senfir
sobre el razonar

Atencion tanto
Las personas Observacion hacia las personas
forman y del otro v a su con la que se Se resaltan los
mantienen entorno con el comparte relaciones sentimientos y
vinculos con sus objetivo de asi como con las afectos sobre la
pares o con otras identificar sus que no se comparte razon.
especies. necesidades. ningin lazo
afectivo.

Nota. Elaboracion Propia. De Teoria de la ética del valor, por Carol Gilligan, 1985
(https://scielo.conicyt.cl/pdf/abioeth/v21n2/art17.pdf)

De acuerdo con esta teoria, el ser humano forma relaciones y mantiene vinculos
con las personas y otras especies, lo que lo llevaria a reconocer con mayor facilidad sus
necesidades. Tomando en consideracion la relacién humana — mascota, los duefios al
mantener un vinculo con su perro, reconocer sus necesidades basicas como lo es el aseo
e higiene. Por ello, tendrian una mayor disposicion a llevar a su mascota al veterinario
para que reciban el servicio de bafio y corte canino. Esto se relacionaria con la dimension
“Transaccion comercial”, ya que, considerando la preocupacion de los duefios por el
cuidado y bienestar de su perro, estarian dispuestos a incurrir en gastos mayores al

promedio a cambio de un servicio especializado y de calidad.

2.3 Definicion de términos basicos
En este trabajo de investigacion se emplearon los siguientes términos:

e Grooming canino: Conjunto de técnicas de peluqueria para perros. Incluye
bafio, cepillado, corte de ufias, aseo de oidos y limpieza de glandulas anales.
(Gomez, 2019)

e Groomer: peluquero canino el cual se encarga de realizar todas las acciones
necesarias para que la mascota esté en buenas condiciones estéticas e

higiénico-sanitarias (Gabrica, 2019).
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Perrhijo: vocablo que combina en una misma palabra el concepto perro e hijo
y evidencia el trato a una mascota como un hijo dentro del nucleo familiar
(Duran, 2018).

Ley de proteccion y bienestar animal: Ley 30407 «Ley de Proteccion y
Bienestar Animal» en el Pert, promulgada el 08 de enero de 2016,
fundamentada en la necesidad del pais de establecer una ley que promueva la
defensa y garantice la proteccion y bienestar de los animales sin distincion de
especie, asi como la conservacion de la biodiversidad. Establece que los
animales son seres sintientes no humanos con derecho a la vida y bienestar ha
sido una necesidad de indole imperativa en el Perd (Ley N° 30407 Ley de
proteccién y bienestar animal, 2016).

Problemas dermatoldgicos: Enfermedades o complicaciones cutaneas o de la
piel. En cuanto a los problemas dermatoldgicos caninos mas frecuentes se
tienen a las alergias, picores o irritaciones, que suelen estar provocados por
picaduras de insectos, reaccion a alimentos o sustancias quimicas (Pinedo,
2013).

Bafio medicado: Tipo de bafio que se lleva a cabo como tratamiento médico
dermatolégico. La frecuencia de los bafios medicados varia segun la patologia,
las mas frecuentes pueden ser: Dermatofitosis (hongos en la piel), Demodicosis
(Sarna), Seborreas (seca o humeda) y Pioderma superficial (infeccion
bacteriana de la piel) (EI Pet Shop, 2021).

Ventaja competitiva: Segin Porter, “La ventaja competitiva crece
fundamentalmente a partir del valor que una empresa es capaz de crear. El
valor es lo que los compradores estan dispuestos a pagar” (Porter, 1991, p. 51).
Calidad: Caracteristicas de un producto o servicio que determinan su capacidad
para satisfacer sus necesidades manifiestas o implicitas del cliente (Kotler &
Armstrong, 2012, p. 230).

Valor percibido por el cliente: Evaluacion que hace el cliente de la diferencia
entre todos los beneficios y todos los costos de una oferta de marketing, con
respecto a las ofertas de los competidores (Kotler & Armstrong, 2012, p. 12).
Satisfaccion del cliente: Grado en el que el desempefio percibido de un
producto coincide con las expectativas del consumidor (Kotler & Armstrong,

2012, p. 13).
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Segmentacién del mercado: Dividir un mercado en grupos distintos de
compradores con distintas necesidades, caracteristicas o comportamiento,
quienes podrian requerir productos o mezclas de marketing distintos (Kotler &
Armstrong, 2012, p. 49).

Necesidades del cliente: “Estados de carencia percibida.” (Kotler &
Armstrong, 2012, p. 6).

Precio: Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma
de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o
usar el bien o servicio (Kotler & Armstrong, 2012, p. 290).

Fijacion de precios por valor agregado: Ofrecer caracteristicas y servicios de
valor agregado para diferenciar las ofertas de una compafiia, y cobrar precios
mas elevados (Kotler & Armstrong, 2012, p. 293).

Intangibilidad del servicio: no se observan, se prueban, tocan, escuchan o
huelen antes de comprarse (Kotler & Armstrong, 2012, p. 230).
Diferenciacion: Diferenciar en realidad la oferta del mercado para crear mayor
valor para el cliente (Kotler & Armstrong, 2012, p. 51).

Ventaja competitiva ES una ventaja sobre los competidores que se gana
ofreciendo gran valor al cliente, ya sea ofreciendo precios bajos o bien
proporcionando mas beneficios que justifiqguen precios altos (Kotler &
Armstrong, 2012, p. 210).
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CAPITULO I1I: HIPOTESIS — VARIABLES

Se ha definido una hipdtesis general y otras derivadas, las cuales estan relacionadas con

la problemaética y los objetivos planteados.

3.1  Hipotesis

3.1.1 Hipotesis General

El servicio especializado de bafio y corte canino a través de camionetas adaptadas

aumentara la demanda en los distritos de NSE A y B en Lima Metropolitana.

3.1.2 Hipotesis Especificas

e Hipotesis especifica 1: Resaltar los atributos mas importantes del servicio de
bafio y corte canino generara la atraccién en la poblacién de los distritos de
NSE Ay B en Lima Metropolitana.

e Hipotesis especifica 2: Hay una correlacidn significativa entre la experiencia
del servicio de bafio y corte canino y el grado de disposicion que tienen los
clientes de los distritos NSE A y B de Lima Metropolitana para aceptar la
transaccion comercial.

e Hipotesis especifica 3: Los factores de fidelizacion méas importantes del
servicio de bafio y corte canino tienen relacidn significativa con los habitos de

compra de los clientes de NSE Ay B de Lima Metropolitana.

3.2  Variables y Operacionalizacién de variables

Se determina entonces como variable independiente el servicio especializado(X) y como

variable dependiente la demanda(Y).

3.2.1 Variables

Variable Independiente
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Servicio especializado (X): Esta variable partio del concepto de servicio; para ello, los

investigadores lo definieron como:

e Stanton et al. (2007), definieron a los servicios “como actividades
identificables e intangibles que son el objeto principal de una transaccién
ideada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades” (p.
301).

e Kotler et al. (2004), mencionaron que: “Un servicio es una obra, una
realizacion o un acto que es esencialmente intangible y no resulta
necesariamente en la propiedad de algo. Su creacién puede o no estar
relacionada con un producto fisico” (pp. 9-10).

e Segun Kotler y Armstrong (2012), determina que el servicio es una:
“Actividad, beneficio o satisfaccion que se ofrece por una venta, que
basicamente es intangible y no tiene como resultado la posesion de algo” (p.
224).

e Segun Lamb et al. (2011) “un servicio es el resultado de la aplicacion de
esfuerzos humanos o mecanicos a personas u objetos. Los servicios se refieren
a un hecho, un desempefio o un esfuerzo que no es posible poseer fisicamente”
(p. 389).

Naturaleza y caracteristicas de los servicios

En cuanto a la naturaleza y caracteristicas de los servicios, Kotler y Keller (2012)

sefialaron lo siguiente:

e Intangibilidad: A diferencia de los productos, un servicio no puede verse,
sentirse, tocarse o percibir con los sentidos al momento de la compra. Por tanto,
los clientes buscan evidencia del nivel de calidad para reducir la incertidumbre
ante el servicio ofrecido. En consecuencia, Kotler y Keller (2012) mencionaron

los aspectos principales para lograrlo:

o Lugar: La sede en donde se ofrece el servicio, el cual debe estar limpio,
ordenado Yy sin colas de espera.
o Personas: Los trabajadores deben ser eficientes y preocupados al 100%

con cumplir correctamente con su labor.
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o Equipamiento y Material de comunicaciones. Los equipos, herramientas e
insumos deben dar predisposicion en eficiencia y velocidad.

o Simbolos: El servicio debe ser reconocido mediante su marca o simbolo
de identificacion.

o Precio: Los descuentos y promociones que se ofrezcan (p. 358).

e Inseparabilidad: A diferencia de los productos, que suelen ser inventariados y
distribuidos para luego ser consumidos, los servicios generalmente son
producidos y consumidos al mismo tiempo.

e Variabilidad: La calidad de los servicios dependian de quiénes los
proporcionan, asi como el momento, el lugar y la manera en la que se
aplicaban.

e Caducidad: Los servicios no pueden ser guardados en un almacén para su venta

0 para su uso a futuro (pp. 358-361).

En adicion se entendio a la caracteristica de “especializado”, bajo la siguiente
definicion: “La especializacion es una de las “3 Es” clasicas de diferenciacion, junto a la
eficiencia y la experiencia” ... ().” “La diferencia se debe plasmar en todos los elementos
de contacto con el mercado, los profesionales y, en definitiva, con los clientes.” (Bianchi,
2018). Se menciono que el servicio especializado parte de las diferentes necesidades del
consumidor; de acuerdo a ello, se gestiona servicios con caracteristicas especificas y

especiales.

En cuanto a la investigacion, se considerd a la variable servicio especializado
como la variable independiente, la cual se centré en los factores de diferenciacion,

eficiencia de tiempos y la atencion al cliente.

Variable Dependiente

Demanda (Y): esta variable ha tenido diferentes definiciones a lo largo de los afios;
tomando en consideracion a los méas reconocidos expertos en Marketing y Economia, la

demanda se define:
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e Para Fisher & Espejo (2011), en su libro de Mercadotecnia, consideraron a la
demanda como la “cantidad de un producto que los consumidores estan
dispuestos a comprar a los posibles precios del mercado” (p. 146).

e Ensu libro Direccién de Marketing, Kotler y Keller (2012) conceptualizaron a
la demanda como los “deseos de un producto especifico respaldadas por la
capacidad de pago” (p. 10).

e Segun Mankiw (2012), en su libro Principios de Economia, la demanda esta
conformada por la “cantidad de un bien que los compradores estan dispuestos

y tienen la capacidad de comprar” (p. 67).

Tipos de la demanda

Segun Kotler y Keller (2012), existen 8 estados de la demanda:

e Demanda negativa: los consumidores tienen opiniones en contra de un
determinado producto y estarian dispuestos a pagar para evitarlos.

e Demanda inexistente: ausencia de interés de los consumidores en los productos
0 No son conscientes de estos.

e Demanda latente: necesidad que comparten los consumidores, la cual no puede
ser satisfecha por un producto vigente.

e Demanda decreciente: disminucion de la frecuencia de compra de un producto
por parte de los consumidores ante la pérdida de interés en este, llegando al
extremo de dejar de comprarlo.

e Demanda irregular: algunas compras de los consumidores varian de acuerdo a
las estaciones del afio, mes, semana, dia u hora.

e Demanda completa: los consumidores compran de todos los productos
ofertados en el mercado.

e Demanda excesiva: hay una mayor cantidad de consumidores que quieren
adquirir un determinado producto; sin embargo, existe una escasez de stock.

e Demanda malsana: atraccion de los consumidores por productos que tienen

consecuencias sociales indeseables (nocivos o adictivos) (p. 8).
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Para cada uno de los estados de la demanda, Kotler y Keller (2012) indicaron que
se debe identificar la causa para cada estado y crear un plan de accidn que ayude a cambiar

la demanda a un estado mas atractivo.

Para propdsitos de la investigacion, se considerd la demanda del servicio de bafio
y corte especializado en los NSE A y B de Lima Metropolitana. Esta demanda estuvo
conformada por todos los duefios de perros que estuvieron interesados y dispuestos en
solicitar el servicio especializado de bafio y corte canino a través de camionetas

adaptadas.

3.2.2 Operacionalizacion de las variables

Se encuentra en el Anexo 2.

3.3 Aspectos deontoldgicos de la investigacion

La presente tesis se ha elaborado tomando en consideracion la ética y moral que se debe
tener en una investigacion. Todos los aspectos y secciones han sido elaborados de manera
responsable y consciente, sin alguna intencién de recurrir en actos de plagio. Asimismo,
se han respetado los aportes y se han dado las respectivas acreditaciones a los autores
mencionados. Para reforzar lo mencionado, se validé la originalidad de la investigacion
mediante el software Turnitin. Ademas de pasar por la aprobacion de dos expertos en el
tema de investigacion. En cuanto a la informacion tanto primaria como secundaria, se ha
citado de acuerdo a las normas de APA (7ma. version), con el apoyo de los recursos

proporcionados por la universidad.
Se respetaron los cinco codigos deontolégicos, explicados a continuacion:

e Respeto a las personas: Se refiere a la comunicacion de aspectos relacionados
con el consentimiento voluntario para contribuir en la investigacién. Para este
aspecto, se convoco a los duefios de veterinarias que ofrecieran el servicio de
bafio y corte canino especializado. Antes de que accedieran a participar en la
investigacion, se les proporcioné toda la informacién relacionada a esta, asi
como los aspectos en los que se requeria su intervencion. Por ultimo, se les
comunicé de las precauciones que se tomarian para obtener un mayor grado de

confidencialidad.
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Beneficencia: Aspecto que indica que debe asegurarse el bienestar de las
personas que participaron en este estudio. Esto se tuvo presente, ya que se llevd
a cabo los protocolos de seguridad ante la pandemia, al igual de la proteccion
de informacion personal de cada encuestado y de los expertos en el rubro de
veterinaria, segmento de Grooming canino.

Justicia: Se refiere a la representacion que se asume como investigadoras de la
tesis elaborada. Se procurd brindar de manera responsable y transparente toda
informacion relacionada a los procedimientos que requirié la investigacion.
Asi como, se consider6 moral y honesto asumir las consecuencias de las
decisiones que se tomaron en durante su elaboracion.

Integridad cientifica: Se aseguro el uso adecuado de los recursos a los que se
tenian disposicion y acceso para realizar la investigacion, tales como: Alicia,
Ebsco, Scopus, entre otros.

Responsabilidad: Se tuvo conciencia personal y responsabilidad en la presente
investigacioén, lo cual llevo a seguir el formato APA para la citacion y las
referencias bibliograficas, con la finalidad de respetar los derechos de autor.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1  Disefio metodologico

Para la investigacion, fue fundamental definir el disefio metodoldgico, el cual, segun
Hernandez y Mendoza (2018), hacen referencia “al plan o estrategia concebida para
obtener la informacién que se desea con el fin de responder al planteamiento del
problema” (p. 150). Esto se interpreta como el modo de responder a la pregunta de

investigacion formulada en base al problema general.

4.1.1 Enfoque, tipo y alcance de investigacion

e Enfoque: Esta investigacion tuvo un enfoque cuantitativo debido a que
“representa un conjunto de procesos organizado de manera secuencial para
comprobar ciertas suposiciones” (Hernandez & Mendoza, 2018, pp. 5-6).

En base a ello, si bien las variables de estudio fueron cualitativas, el
enfoque de esta investigacion permitio la recoleccion de informacion numérica
relacionada al servicio de bafio y corte canino a través de encuestas realizadas
a una muestra seleccionada, cuyos datos pasaron por un analisis estadistico y
ayudaron a contrastar las hipotesis, para luego elaborar las conclusiones de la
investigacion. Cabe resaltar que uno de los atributos de este enfoque es que
estd orientado a una realidad objetiva y a un proceso secuencial, los cuales
permitirian la generacion de los resultados obtenidos (Hernandez & Mendoza,
2018).

e Tipo de investigacion: La investigacion fue del tipo aplicada, ya que su
propésito es bastante practico, pues luego de identificar la situacion
problematica y determinar el problema de estudio, se busca la solucién mas
adecuada. Cabe resaltar, que, segin Bunge, la investigacién aplicada no puede
desarrollarse al margen de conocimientos tedricos basicos, sino que se apoya
de estos para ayudar a dar solucién al problema identificado (como se cita en
Vargas Cordero, 2009).

De acuerdo a ello, para esta investigacion primero se realizd una

evaluacion de la situacion problematica del servicio de bafio y corte canino,
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seguido de la formulacion del problema de estudio: ¢(Cémo el servicio
especializado de bafio y corte canino a traves de camionetas adaptadas
aumentaria la demanda en los distritos de NSE Ay B en Lima Metropolitana?,
para finalmente encontrar soluciones que ayudarian a resolverlo. Cabe resaltar
que, se tomaron en consideracion diversas teorias relacionadas a las variables
de demanda y servicio especializado. Asimismo, no se buscé modificar las
teorias vigentes, ni crear nuevas o adicionales a ellas, sino mas bien apoyarse
en estas para dar solucion al problema.

Alcance de investigacion: Con relacion al nivel o alcance de la investigacion,
este resulto ser descriptivo-correlacional; ya que segin Hernandez y Mendoza
(2018), el alcance descriptivo busca el estudio de las caracteristicas y
propiedades de una o mas variables en una poblacion. Mientras que la
correlacional se encarga de establecer relaciones entre dos 0 mas variables,
analizando el comportamiento de una variable en funcion de otra.

En consecuencia, en esta investigacion, se pudieron describir las
caracteristicas tanto del servicio de Grooming canino (variable independiente)
como el de los duefios que solicitan este servicio (variable dependiente). Se
trat6 de analizar como el servicio de bafio y corte canino especializado a través
de camionetas adaptadas podria aumentar su demanda en los distritos de NSE
Ay B en Lima Metropolitana. Asimismo, fue importante comprender las
preferencias de los duefios de los perros, asi como los motivos que los
impulsarian a solicitar el servicio especializado. Ya que esto ayudaria a
identificar los principales atributos que deberian considerarse para el desarrollo
del servicio especializado.

Por otro lado, también fue necesario determinar las relaciones entre las
variables de estudio. Segin Vara (2012), estas asociaciones “nos dan pistas
para suponer influencias y relaciones causa-efecto” (p. 210). Para este punto,
se analizo la relacion entre la variable independiente “servicio especializado”
con la variable dependiente “demanda”, con el proposito de determinar cémo
aumentaria la demanda para el servicio de bafio y corte canino a través de

camionetas adaptadas.
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4.1.2 Disefio de investigacion

La presente investigacion siguié un disefio no experimental, ya que se recurrieron a
“estudios que se realizan sin la manipulacién deliberada de variables y en los que sélo se

observan los fendmenos en su ambiente natural para analizarlos” (Herndndez &

Mendoza, 2018, p. 175).

Segun Hernandez y Mendoza (2018), la investigacion no experimental podia ser
de dos tipos: transversal o longitudinal. En este caso, fue de tipo no experimental
transversal o transeccional, ya que los datos se recolectaron en un Unico momento; es

decir, en un determinado periodo de tiempo (p. 176).

Ademas, se pudo sefialar que el disefio transeccional que se utilizé en esta
investigacion fue descriptiva correlacional, ya que se realiz6 un estudio a la muestra
seleccionada, recolectando datos a través de encuestas, tales como: tipo de servicio mas
utilizado, edad, cantidad de perros que se tiene, entre otros, Yy teniendo como objetivo
indagar la incidencia y los valores de las dos variables planteadas de servicio
especializado de bafio y corte canino mdvil y lademanda en los sectores socioeconémicos
Ay B.

Por ultimo, el disefio metodolégico tuvo un enfoque analitico; ya que busco
centrarse en el analisis de resultados y del uso de informacién selectiva, la cual fue
relevante y necesaria para la presente investigacién. Asimismo, tuvo un razonamiento
deductivo debido a que se apoyaba inicialmente en teorias, de las cuales surgieron las

hipotesis que se validaron en el transcurso de la investigacion.

Por otro lado, para la recoleccion de informacion secundaria se utilizaron fuentes
bibliogréficas; mientras que, para la primaria, se recurrieron a las encuestas realizadas a

la muestra seleccionada.

4.1.3 Unidad de analisis

La unidad de analisis del trabajo de investigacion fue representada por un hombre o mujer
de entre 26 y 45 afios de NSE A / B, que tuvieran al menos un perro y que residiesen en
alguno de los siguientes distritos: La Molina, San Isidro, Miraflores, San Borja, y
Santiago de Surco. Este detalle fue relevante para poder hallar el tamafio de la muestra y
aplicar las encuestas, ambos datos se mostraran posteriormente.
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4.2 Disefio muestral

El muestreo que se utilizd en la presente investigacion fue de tipo probabilistico-aleatorio
simple, lo cual implicé seleccionar un subgrupo de la poblacion, en el cual cada miembro

poseia la misma probabilidad de ser elegido (Malhotra, 2008).

Para hallar la muestra representativa, el subgrupo se tomoé de la poblacion
compuesta por hombres y mujeres de NSE Ay B de entre los 26 a 45 afios que residiesen

en la zona 7 de Lima Metropolitana, que tuvieran por lo menos un perro.

Inicialmente, se obtuvo la informacién de la cantidad de hogares de Lima
Metropolitana en el afio 2021, la cual segun APEIM (2021), fue de 2,980,118 hogares,
dicho dato se mostro en la Figura 4.1. Luego, tomando en consideracion los porcentajes
que representaron los NSE A (2.9%) y B (19.20%), se procedié a calcular la cantidad de
hogares para cada uno, dando como resultado un total de 658,606 hogares de NSE A
(86,423) y B (572,183).

Figura4.l
Distribucién de hogares en Lima Metropolitana, por NSE 2021 — APEIM
" Hogares 380ma sz I eoiato
Al 0.5
NSE A 29 A A2 s
Bl 5.0
NSE B 19.2 B
B2 14.2
NSE C 44.8 c “ 268
c2 18.0
NSE D 26.6 D D 26.6
NSE E 6.5 E E 65

Nota. De Niveles Socioecondémicos 2021, por APEIM, 2021
(http://apeim.com.pe/wp-content/uploads/2021/10/niveles-socioecono%CC%81micos-apeim-v2-

2021.pdf).

Después de los resultados, se hallo la cantidad de hogares residentes de la Zona
7, la cual, segun APEIM, abarcaba los distritos de: Miraflores, San Isidro, San Borja,
Santiago de Surco y La Molina. Cabe resaltar, que se selecciond dicha zona por tener la
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mayor concentracion de los NSE A 'y B, 58.8% y 12.5% respectivamente (Figura 4.2.),

teniendo como resultado total 122,340 hogares.

Figura4.2
Distribucion de zonas en Lima Metropolitana, por NSE 2021 — APEIM

(%) Vertical - Hogares

Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Zona 1 (Puene Pledra, Comas, Carabayllo) 29% 7.1% 123% 12.8% 06%
Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San )
Martin de Porras) 37% 11.5% 11.1% 87% 4.0%
Zona 3 (San Juande Lurigancho) 24% 64% 98% 10.9% 209%
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefa, La Victoria) 28% 16.0% 14.3% 12.0% 719%
Zona 5 (Ae, Chaclacayo, Lungancho, Santa
“San Lus, El Agusting) 42% 9.8% 15.7% 18.3% 20.7%
Zona 6 (Jes(s Maria, Lince, Pueblo Libre, 17.1% 11.9% 19% 1.39% 0.0%
Magdalena, San Miguel) o ’ ’ ’
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, -
Surco, La Molina) S88% 12.5% 1.7% 09% 14%
Zona 8 (Surquilio, Bamanco, Chormillos, San 51% 9.5% 79% 8.0% 49%
Juan de Miraflores)
Zona 9 (Villa El Saivador, Villa Maria del
Trunfo, Lurin, Pachacamac) SADE s S k. e
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Peria, La
Punta, Cammen de la Legua, Ventaniiia M| R2% 1% A% 1o saak
Owos 15% 1.3% 22% 24% 56%
Musstra 158 983 1780 926 221
Emor 78% 3% 23% 32% 66%

Nota. De Niveles Socioecondmicos 2021, por APEIM, 2021
(http://apeim.com.pe/wp-content/uploads/2021/10/niveles-socioecono%CC%81micos-apeim-v2-
2021 .pdf).

Posteriormente, se recurrio a la fuente de CPI (2018) para poder determinar la
cantidad de perros que tienen las personas de los segmentos mencionados en la zona 7.
“En los hogares de niveles socioeconémicos A y B, el 87% tiene por lo menos un perro”
(Compaiiia peruana de estudios de mercados y opinion publica S.A.C., 2018, p. 2).
Obteniendo como resultado la cantidad de 106,436 hogares de los NSE Ay B de la zona
7 que tengan al menos un perro.

Para poder realizar la conversion de la cantidad de hogares a personas, se
considero un supuesto: por cada hogar en Lima Metropolitana hay aproximadamente 4
personas; es decir, se dividié el nimero de personas (11,046,220) entre la cantidad de
hogares (2,980,118) en Lima Metropolitana, ambos datos extraidos de APEIM (2021).
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Considerando dicho supuesto, se realiz6 la conversion de hogares a personas de los NSE
Ay B de la zona 7 que tengan al menos un perro, obteniendo como resultado la cantidad
de 425,743 personas.

Finalmente, se recurrid a la distribucion porcentual de personas por edades entre
26y 45 afos de los NSE Ay B, 25.5% y 27.20% respectivamente, segun APEIM (2021).
Dichos porcentajes se vieron representados en la Figura 4.3., dando como resultado final

90,190 personas. Los calculos mencionados se mostraron en el Anexo 7.

Figura4.3
Perfil de personas en Lima Metropolitana, por NSE 2021 — APEIM

] T D R ) R R

Hombre 488% 46.7% 494% 487% 494% 475% 489%

Mujer 512% 533% 506% 513% 506% 52.5% 51.1% 51 3%
<= 12 18.1% 108% 124% 179% 171% 192% 21.7% 273%
13-17 86% 59% 72% 9.0% 91% 89% 9.0% 9.1%
18 - 25 134% 11.0% 128% 138% 138% 138% 139% 0%
26 - 30 75% 53% 8.3% 11% 66% 81% 17% 80%
31-35 65% 75% 57% 65% 62% 70% 69% 63%
36 - 45 134% 12.7% 132% 132% 135% 126% 135% 161%
46 - 55 122% 16.1% 134% 128% 130% 124% 103% 89%

56+ 204% 306% 27.1% 197% 208% 17.9% 17.0% 134%

Nota. De Niveles Socioecondmicos 2021, por APEIM, 2021
(https://apeim.com.pe/wp-content/uploads/2022/01/2021-APEIM-NSE-Presentacion _Comite-

Vfinal2.pdf).

Cabe mencionar que el tamafio de la poblacion se hall6 en base a informacion de
fuentes estadisticas y se considerd usar la férmula para hallar el tamafio de la muestra

para poblaciones finitas, expresada en la Figura 4.4.

Figura4d.4

Formula para hallar la muestra

Z*pgN
NE? + Z?pq

Nota. De Célculo de tamafio 6ptimo de una muestra, por Gallego, 2004
(https://www.redalyc.org/pdf/487/48711206.pdf).

Se consideraron los siguientes parametros:
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¢ Nivel de confianza = 95%
e Margen de error(E) = 0.05
e Z=196

e p=05

e =05

Por tanto, tomando en cuenta una poblacion de 90,190 personas, un nivel de
confianza del 1.96, una probabilidad a favor de 0.5 asi como una probabilidad en contra
de 0.5y, por ultimo, un porcentaje del 5% de error muestral, se obtuvo como resultado

un tamafio de muestra de 383 personas a encuestar.

Tabla4.1

Aplicacion de la férmula para hallar la muestra representativa

Elementos Nomenclatura Cantidades
Tamafo de muestra N 383
Poblacion N 90,190
Nivel de confianza Z 1.96
Probabilidad a favor P 0.5
Probabilidad en contra Q 0.5
Error de estimacion E 5%

Nota. Elaboracién propia.

. (1.96)%(0.5)(0.5)(90,190)
1 =190,190)(0.05)2 + (1.96)2(0.5)(0.5)

n = 382.53 =~ 383 personas

Al aplicar la férmula se obtuvo un tamafio de muestra n= 383.

4.3 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Para la recoleccion de datos primarios, se empled la técnica de encuestas, la cual buscaba
recolectar informacion acerca del comportamiento de compra del cliente que solicite el
servicio de Grooming canino. Se elaboraron preguntas abiertas y cerradas, teniendo como
principales temas: tipos de servicios mas solicitados, frecuencia en la que solicitaban el

servicio, tarifas esperadas por servicio, factores determinantes que contribuyeron a optar
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por el servicio de Grooming y escala de satisfaccion del cliente con el servicio que

demanda actualmente.

Estas preguntas empleadas en la herramienta aplicada del cuestionario, tuvieron
como finalidad el analisis del servicio especializado de bafio y corte canino a través de
camionetas adaptadas para aumentar la demanda en los distritos de NSE Ay B en Lima

Metropolitana. Dichas encuestas fueron aplicadas en base a la muestra hallada.

Cabe decir, que también se hizo la revision de documentos virtuales o fisicos
como noticias, tesis, articulos, crecimiento del mercado, analisis de documentos de la

INEI, entre otros, los cuales se tomaron como referencia.
El proceso a seguir para la recoleccion de datos, fue el siguiente:

e Se elaboraron las encuestas de forma clara y precisa de 21 preguntas en total.
Posteriormente, se utilizo la plataforma de Gmail (“formularios”) para su
elaboracion.

e Se procedid a enviar el cuestionario de forma virtual, a la muestra seleccionada,
utilizando como medios: correo electrénico, Facebook y WhatsApp. Ademas,
se visitaron parques céntricos pertenecientes a los distritos de la muestra que
tuvieran afluencia o recurrencia de personas con mascotas caninas. Para dichos
casos, se dio una presentacion y explicacion breve inicial, para luego enviarles
de manera virtual la encuesta con previa autorizacion de la persona que se
encontrase con su perro, a través de codigos QR.

e Finalizado el llenado de las encuestas respectivas se les agradecio por el tiempo
invertido y se procedio a realizar el andlisis de resultados para la investigacion

presente.

4.3.1 Alfade Cronbach

Con la finalidad de medir la fiabilidad del instrumento, se realizaron 30 encuestas piloto.
La prueba de confianza se desarroll6 a 17 preguntas del cuestionario, relacionadas con la
variable independiente (servicio especializado) y la dependiente (demanda), tomando el
requisito de aplicar la prueba sélo a preguntas de escala, segun Malhotra (2008).

Posteriormente, con la ayuda del programa SPSS se calculo el coeficiente, obteniendo el
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resultado de 0.834, lo cual estaba dentro del rango de 0.7 a 0.9, indicando asi una buena

consistencia y fiabilidad del instrumento para la escala utilizada (Malhotra, 2008).

Tabla4.2
Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach N de elementos

.834 17
Nota. Elaboracion propia.

4.3.2 Juicio de expertos

Para poder realizar la validacion del cuestionario se aplicé el juicio de expertos (Revisar
el Anexo 6), los cuales fueron dos profesionales veterinarios, con mas de 10 afios de

experiencia en desempefiar el Grooming canino.
Los expertos fueron:

e Luis Martin De la Cruz Villar, Gerente General de Pets Shop La Molina S.A.C

e Hilda Maurenn Solis Uribe, Gerente General de Veterinaria Mauvet

Se tomaron en cuenta las observaciones sefialadas por ambos profesionales, con
respecto a los precios y tiempos promedios por aplicacion de servicio. Ambas preguntas

fueron detalladas en las encuestas realizadas a la muestra de esta investigacion.

4.4  Técnicas de estadisticas para el procesamiento de informacion

4.4.1 Clasificacion, registro y codificacion de los datos

Después de haber concluido con la aplicacion de las encuestas a la muestra seleccionada,
el siguiente paso fue el procesamiento de los datos. Para ello, se utilizo la herramienta

estadistica de SPSS. El procedimiento fue el siguiente:

e Se recolectaron las respuestas obtenidas por la muestra. Estos datos se

registraron en una hoja de Excel, a través de la cual se pudieron realizar
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calculos y graficos generales de los resultados. La estructura del cuestionario
se puede visualizar en la pagina de anexos. (Revisar Anexo 5)

e Para el anlisis estadistico, se hizo uso de la herramienta SPSS, caracterizada
por su facil manejo y versatilidad en cuanto a elaborar reportes, tablas,
gréficos, entre otros. En el programa se consideraron las variables y sus
respectivas codificaciones.

e Con los resultados obtenidos, se procedio a elaborar un informe final, en el
cual, se interpretaron los resultados, se validaron las hipotesis planteadas y la

correlacion existente entre las variables definidas.

4.4.2 Técnicas analiticas que se utilizaran para comprobar la hipotesis y obtener

las conclusiones.

Para comprobar las hipdtesis, se tomaron en cuenta los datos recolectados en cada
pregunta de las encuestas realizadas a la muestra designada, luego del analisis estadistico
en SPSS. Puesto que, en dicho programa, algunas preguntas de las encuestas presentaron
limitaciones, se recurrié al uso de la herramienta Excel con la finalidad de obtener
resultados mas dinamicos, mostrando las frecuencias, porcentajes y tablas cruzadas

estadisticas para apoyar las hipotesis planteadas.

Las técnicas estadisticas se llevaron a cabo de acuerdo al tipo de cada variable,
por lo que se uso el coeficiente de correlacién de Chi cuadrado, la cual “es una prueba
estadistica para evaluar hipdtesis acerca de la relacién entre dos variables categoricas”
(nominal u ordinal) (Hernandez & Mendoza, 2018, p. 363). A través de la herramienta
SPSS, se pudo realizar una tabulacion cruzada entre las variables y el uso de gréaficos
estadisticos. Finalmente, se dio la interpretacion y discusion de los resultados, asi como

la elaboracion de conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO V: PRESENTACION Y ANALISIS DE
RESULTADOS

5.1 Resultados

Los resultados fueron obtenidos de las 383 encuestas realizadas a las personas que
cumplieron con los siguientes filtros: personas de entre 26 y 45 afios de NSE Ay B, que
tuviesen al menos un perro y que residiesen en alguno de los siguientes distritos: La

Molina, San Isidro, Miraflores, San Borja, y Santiago de Surco.

En consiguiente, en la Tabla 5.1 y el Grafico 5.1 se muestra el primer filtro,
referido a la edad de los encuestados. Los rangos de edades fueron los siguientes: menor
de 26 afos, 26 a 32 afios, 33 a 38 afios, 39 a 45 afios y mayor a 45 afios. De acuerdo a los
parametros de muestra, se excluyeron las respuestas de las personas menores de 26 afios

y mayores de 45 afios.

Tablab.1

Edad de los encuestados

Edad Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
26 a 32 afos 138 36.0% 36.0%
33 a 38 afios 142 37.1% 73.1%
39 a 45 afios 103 26.9% 100.0%

Total 383 100.0%

Nota. Elaboracién propia.
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Figura5.1

Edad de los encuestados

Edad

B33 a 38 afios
B 6 a 32 afios
W30 a 45 afios

Nota. Elaboracién propia.

Se pudo observar que estos tres rangos de edades estan prorrateados de forma
similar, teniendo una diferencia entre 1.10% a 10.2% entre ellos. La finalidad de esta

pregunta fue discernir si las personas encuestadas cubrian la muestra de la investigacion.

Otro punto a sefialar, es que cerca del 37% lo abarcan personas de entre 33 a 38
afios, siendo el publico con mayor porcentaje de las encuestas realizadas. A dicho
porcentaje le sigue el 36% que representa a las personas de entre 26 a 32 afios. Cabe

destacar que més del 70% de los encuestados lo conforman ambos rangos de edad.

Tablab.2
Género de los encuestados

Género Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Femenino 206 53.8% 53.8%
Masculino 177 46.2% 100.0%

Total 383 100.0%

Nota. Elaboracion propia.
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Figuras.2
Género de los encuestados
Geénero

B Femenino
B asculing

Nota. Elaboracién propia.

Por otro lado, la muestra abarcaba tanto hombres como mujeres; por tanto, el
segundo filtro de género mostré un porcentaje de respuestas cercano a 50% para cada
género. EnlaTabla5.2 y el Grafico 5.2, se observa que los porcentajes de ambos géneros
estan repartidos de esta manera, teniendo una diferencia menor a 8% entre ellos. Dicho
dato resultd ser conveniente en la investigacion dado que se buscé la representatividad
de ambos géneros, puesto que el estudio del servicio de corte y bafio especializado a
través de camionetas abarcaba a todas las personas de entre 25 y 45 afios de NSE Ay B,
que tuvieran al menos un perro y que residieran en el distrito de La Molina, San Isidro,

Miraflores, San Borja o Santiago de Surco.

Tablas.3
Distrito de residencia de los encuestados

Distrito de residencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Santiago de Surco 91 23.8% 23.8%
Miraflores 81 21.1% 44.9%
La Molina 79 20.6% 65.5%
San Isidro 69 18.0% 83.6%
San Borja 63 16.4% 100.0%
Total 383 100.0%

Nota. Elaboracion propia.
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Figura5.3

Distrito de residencia de los encuestados

Distrito de residencia

[ Santiago de Surco
B Miraflores
BLa Molina
B san Isidro
M san Borja

Nota. Elaboracién propia.

Con respecto al tercer filtro de las encuestas aplicadas, se relacioné con el distrito
de residencia de los encuestados. Dicha pregunta fue relevante, ya que se realizaron
encuestas de forma virtual y presencial. Esta Gltima, se aplico en los parques céntricos de
los distritos identificados en la muestra de la investigacion; sin embargo, algunos

encuestados no pertenecian a dicho distrito, por lo que se excluyeron sus respuestas.

En consecuencia, en la Tabla 5.3 y el Grafico 5.3 se puede apreciar que los
porcentajes de los cinco distritos: La Molina, Miraflores, San Isidro, San Borjay Santiago
de Surco, tienen una diferencia menor al 2.7% entre ellos, lo cual colabora a un nimero

de respuestas representativos por cada uno.

De igual forma, se observa que el distrito con mayor porcentaje es el de Santiago
de Surco y el de menor porcentaje es el de San Borja. Este Gltimo resultado se debe a que
gran parte de los encuestados en el parque llamado localmente como “El Pentagonito”,

muy concurrido por los duefios y sus perros, pertenecian a otros distritos.

109



Tabla5.4

Cantidad de perros gue tiene el encuestado

Cantidad de perros Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
1 a2 perros 351 91.6% 91.6%
3 a4 perros 32 8.4% 100.0%
Total 383 100.0%

Nota. Elaboracion propia.

Figura5.4
Cantidad de perros que tiene el encuestado

Si en caso tuviera como mascota un perro, indique cuintos de ellos tiene

1 a2 perros
B3a4 perros

Nota. Elaboracién propia.

Siguiendo con las preguntas filtro, los resultados mostrados en la Tabla 5.4 y el
Grafico 5.4, se relacionan con la pregunta de cantidad de perros, ya que brindaba
informacion acerca de la posesion de canes por cada encuestado. Las posibles respuestas
en esta pregunta estaban determinadas por cuatro rangos: de “1 a 2 perros,” de “3 a 4
perros”, de “mas de 4 perros” y “no tengo perros”. Este ultimo rango sirvidé como filtro

de las encuestas.

Se puede observar una diferencia notable entre el primer y el segundo rango,
ambos difieren en aproximadamente 83%. Esto refuerza el hecho que hay una mayor
cantidad de personas que tienen 1 a 2 perros como mascotas, a comparacion de personas

que tienen de 3 a mas perros. Ademas, se pudo decir que, de las 383 encuestas realizadas,
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no habia ningln encuestado que tuviera méas de 4 perros, lo cual apoyaba la tendencia de

las personas de NSE Ay B de tener solo 1 o 2 perros en sus hogares.

Tabla5.5

Tamafio de perro que tiene el encuestado

Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Toy (peso menor a 5 kg) 73 19.1% 19.1%
Pequefio (peso de 5 - 13 kg) 153 39.9% 59.0%
Mediano (peso de 14 - 25 kg) 65 17.0% 76.0%
Grande (peso de 26 - 49 kg) 88 23.0% 99.0%
Gigantes (peso de mas de 50kg) 4 1.0% 100.0%
Total 383 100.0%

Nota. Elaboracién propia.

Figura5.5
Tamafio de perro que tiene el encuestado

Marque el tamafio de perro(s) que tiene

40

30

20

Porcentaje

Pequefio (peso de 5 Grande (peso de 26 Toy (peso menor a 5 MMediano (peso de 14 Gigantes (peso de
- 13kg) -49 kg) kg) - 25kg) mas de 50kg)

Nota. Elaboracién propia.

También se vio necesario realizar la pregunta acerca del tamafio del perro que
tenian los encuestados, para seguir con la recopilacion de informacion acerca de la
dimensién de la poblacién (demanda). Las respuestas a elegir se establecian en cinco
rangos: Toy (menos de 5 kg.), Pequefio (5 a 13 kg.), Mediano (14 a 25 Kg.), Grande (26
a 49 Kg) y Gigantes (de 50 Kg. a mas).
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Enla Tabla 5.5y el Grafico 5.5 se muestra que el tamarfio de perro predominante
de los encuestados fue el pequefio, con 39.9%, y el menos recurrente fue el tamafo
gigante, con el 1%. Este resultado pudo apoyar lo expuesto en los antecedentes de la
investigacion acerca de la tendencia actual de las personas por mantener perros pequefios
en sus hogares. Sin embargo, se observa que el segundo tamafio méas recurrente fue el

grande, con una diferencia del 16.9% con respecto al tamafio pequefio.

Tabla5.6

Servicio que solicita con mayor frecuencia

Tipo de servicio solicitado Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Sélo bafio 38 9.9% 9.9%

Bafio y corte 345 90.1% 100.0%

Total 383 100.0%

Nota. Elaboracién propia.

Figura5.6

Servicio gue solicita con mayor frecuencia

Marque cual es el servicio que solicita con mayor frecuencia para su(s) peiro(s)

M Bafio v corte
M s6lo bafio

Nota. Elaboracion propia.

Con respecto a la pregunta realizada acerca del servicio solicitado con mayor
recurrencia (dimension de habitos de compra), se dieron como posibles respuestas las
siguientes opciones: bafio y corte, solo bafio o0 sdlo corte. Los resultados asociados a dicha
pregunta se muestran en la Tabla 5.6 y el Gréfico 5.6.
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Se pudo observar una clara diferencia entre la eleccion de bafio y corte y el de
solo barfio, ya que ambos diferian en mas del 80%; por tanto, el servicio con mayor
preferencia por los encuestados fue el de bafio y corte con 90.1%, mientras que sélo bafio
representd 9.9% y solo corte 0%. Estos resultados apoyaron el hecho de que hay una
mayor cantidad de personas que, al momento de llevar a su perro por un servicio estético,
elige el servicio del bafio y corte, no suele elegir un sélo servicio. Adicional a ello, en
base al analisis de estos resultados, se podria definir un surtido de servicios, elaborar

estrategias de comunicacion y precios de acuerdo a cada servicio.

Tablab.7
Frecuencia o regularidad del servicio de bafio y/o corte

Frecuencia de solicitud por bafio y/o corte . . Porcentaje
] Frecuencia Porcentaje
canino acumulado
1 vez a la semana 40 10.4% 10.4%
2 a 3 veces al mes 64 16.7% 27.2%
1 vez al mes 127 33.2% 60.3%
1 vez cada 2 a 3 meses 112 29.2% 89.6%
1 vez cada 4 a 5 meses 40 10.4% 100.0%
Total 383 100.0%
Nota. Elaboracién propia.
Figurab5.7
Servicio que solicita con mayor frecuencia
Marque la frecuencia o regularidad con la que recwrre al solicitar algiin servicio de bafio y¥/o corte para su perro
40
£

1 vez al mes lvezcadaZla3 2 a 3veces al mes 1 vez ala semana lvezcadadas
IMESES IMESES

Nota. Elaboracién propia.

Con relacion a la frecuencia de solicitud de servicio, la Tabla 5.7 y el Grafico

5.7 muestra como posibles alternativas, los siguientes intervalos: 1 vez a la semana, 2 a
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3 veces al mes, 1 vez al mes, 1 vez cada 3 meses 0 1 vez cada 4 a 5 meses. El propdsito
de dicha pregunta fue hallar con cuanta regularidad se agendarian citas para el servicio
estético de bafio y/o corte canino, con el fin de poder planificar, desarrollar presupuestos,

asignar recursos, determinar la cantidad de personal, horarios y disponibilidad.

Ante los resultados expuestos, se pudo observar que la mayoria de encuestados
solicita 1 vez al mes el servicio de bafio y/o corte canino, con un 33.2%. Seguido de 1
vez cada 2 a 3 meses y 2 a 3 veces al mes con 29.2% y 16.7% respectivamente. Y, por
ultimo, con porcentajes considerablemente menores abarcan los de 1 vez a la semanay 1

vez cada 4 a 5 meses con un porcentaje del 10.4% cada uno.

Dichos resultados pudieron respaldar la probabilidad que los duefios soliciten el
servicio de bafio y/o corte canino especializado con una periodicidad mensual o

bimensual, ya que juntos representaron el 62.4% del total de respuestas.

Tablab.8

Precio promedio por un servicio de bafio canino clasico

Precio promedio por bafio canino clasico Frecuencia Porcentaje  Porcentaje acumulado

S/.20 <= S/.35 soles 54 14.1% 14.1%

S/.35 <= 5/.45 soles 206 53.8% 67.9%

S/.45 <= §/.55 soles 101 26.4% 94.3%

S/.55 <= S/.65 soles 19 5.0% 99.2%

S/.65 < soles 3 0.8% 100.0%
Total 383 100.0%

Nota. Elaboracién propia.
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Figura5.8

Precio promedio por un servicio de bafio canino clasico

Marque el precio promedio que pagaba por un servicio de bafio canino clasico

60 |

Porcentaje

—

0.73%
5135 <=35/455s0les 5/45 <=3/55s0les 5/20 <=35/35soles 3/.55 <=35/65 soles Sf.éS < soles

Nota. Elaboracion propia.

Asi también, se buscd conocer el precio que suelen pagar sélo por un bafio canino
clasico; puesto que serviria de punto de partida para poder establecer un precio de venta
aceptable pero diferenciado, ya que el analisis de la tesis presente fue de un servicio
especializado. Los resultados que responden a cuél fue el precio promedio que se pagaba
por el servicio de bafio canino clasico, se muestra en la Tabla 5.8 y el Grafico 5.8, donde
las alternativas fueron expuestas en cinco intervalos: mas de S/.20 hasta S/.35, mas de
S/.35 hasta S/.45, més de S/.45 hasta S/.55, més de S/.55 hasta S/.65 0 mas de S/.65.

Se pudo determinar que los encuestados suelen pagar mas de S/.35 hasta S/.55,
montos considerados dentro del segundo y tercer intervalo con 53,8% y 26.4%
respectivamente, representando el 80.2% del total. EI 19.9% del total restante, lo abarcan

el primer, cuarto y quinto intervalo, con 14.1%, 5% y 0.8% respectivamente.

Dichos resultados podrian apoyar que el precio promedio por un bafio clasico
canino fuera de 45 soles. Sin embargo, se tendrian que analizar otros factores como el
tamafio y raza; puesto que, a mayor tamafio del perro y tipo de pelaje, mayor seria el costo

del servicio de bafio canino.
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Tabla5.9

Precio promedio por un servicio de corte de pelo canino

Precio promedio por corte de pelo Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
S/.20 <= S/.35 soles 50 13.1% 13.1%
S/.35 <= S/.45 soles 163 42.6% 55.6%
S/.45 <= S/.55 soles 136 35.5% 91.1%
S/.55 <= S/.65 soles 30 7.8% 99.0%
S/.65 < soles 4 1.0% 100.0%
Total 383 100.0%

Nota. Elaboracién propia.

Figura5.9
Precio promedio por un servicio de corte de pelo canino

Marque el precio promedio que pagaba por un servicio de corte de pelo canino

50

Porcentaje

5135 <= 3/45 soles 3/45 <= 3/55soles 3/.20 <=3/35 soles  3/.55 <= 3/.65 soles 3165 < soles

Nota. Elaboracién propia.

Al igual que el grafico anterior, la finalidad de la pregunta relacionada a la Tabla
5.9 y el Grafico 5.9 estaba en conocer el precio que suelen pagar por un corte canino, lo
cual serviria como referencia para establecer un precio promedio y adicionar un
diferencial en caso se hable de un corte y peinado especializado, tal como: el corte
simétrico, acabados con tintes, aplicaciones de geles y brillo, entre otros. Las alternativas
fueron expuestas en cinco intervalos: mas de S/.20 hasta S/.35, méas de S/.35 hasta S/.45,
mas de S/.45 hasta S/.55, més de S/.55 hasta S/.65 0 mas de S/.65.

Segun los resultados expuestos, se pudo decir que los encuestados suelen pagar

mas de S/.35 hasta S/.55, montos considerados dentro del segundo y tercer intervalo con
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42.6% y 35.5% respectivamente, representando el 78.1% del total. El 21.9% restante, lo

abarcan el primer, cuarto y quinto intervalo, con 13.1%, 7.8% y 1% respectivamente.

Estos datos podrian apoyar que el precio promedio por un corte clasico canino, seria de

40 soles. También se tendrian que analizar otros factores como el tipo de pelaje y la raza;

puesto que podrian influir en el proceso de corte, considerando que ciertas razas caninas

con pelaje mas largo requieren un mayor tiempo de atencion estética y, en consecuencia,

el precio del servicio seria mayor.

Tablab.10

Tiempo de espera promedio transcurrido del servicio de bafio canino

'I_'iempo de espera promedio por bafio desde~el Frecuencia Porcentaje Porcentaje

ingreso hasta la entrega del perro a su duefio acumulado
Menos de 30 min 1 0.3% 0.3%
Entre 30 minutos a 1 hora 61 15.9% 16.2%
Entre 1:30 0 2 horas 102 26.6% 42.8%
Entre 2:30 o 3 horas 73 19.1% 61.9%
Mas de 3 horas 146 38.1% 100.0%
Total 383 100.0%

Nota. Elaboracién propia.

Figura5.10

Tiempo de espera promedio transcurrido del servicio de bafio canino

i Cuanto es el tiempo de espera en promedio que tiene desde que deja a su perro para el servicio de bafio hasta que se lo

entregan?

40 |

300
g
E 20|
E 38.12%|

26.63%
[ TG 1
i} 0.26
Menos de 30 min ~ Entre 30 minutos a 1 Entre 1:30 o 2 horas  Entre 2:30 o 3 horas Mas de 3 horas

hora

Nota. Elaboracion propia.
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Después de haber mostrado los resultados referentes a los precios (dimension de
transaccion comercial), también se realizo la pregunta por el tiempo promedio (dimension
de experiencia del servicio) que suele demorar el servicio de bafio canino, con la finalidad
de reducir el tiempo de aplicacion del servicio, dado que la investigacion se centra en
ofrecer un servicio personalizado y aplicado en camionetas para poder ser mas accesible
y cercano a los clientes. Por consiguiente, en la Tabla 5.10 y el Grafico 5.10 se muestran
los resultados del tiempo de espera promedio que pasa el duefio desde que deja a su perro
para recibir el servicio de bafo hasta que finaliza. Las alternativas fueron expuestas en
cinco intervalos: menos de 30 min, entre 30 minutos o 1 hora, entre 1 hora 'y 30 minutos

0 2 horas, entre 2 horas y 30 minutos o 3 horas, 0 mas de 3 horas.

Segun los resultados, se pudo observar que el tiempo promedio més frecuente que
tarda la aplicacion de bafio canino es méas de 3 horas, representado por el 38.1%. Seguido
de los rangos entre 1 hora y 30 minutos o 2 horas, entre 2 horas y 30 minutos o 3 horas,
y 30 minutos o 1 hora; con 26.6%, 19.1% y 15.9% respectivamente. Asimismo, solo un
encuestado escogid la alternativa de menos de 30 min, representando el 0.3% del total de
respuestas. Los resultados apoyarian que uno de los factores de insatisfaccion de los
clientes por el servicio de bafio canino es el de tiempo de espera para la aplicacion del
servicio, tal como se sefialaron en los antecedentes del Capitulo 2.

Siguiendo con lo expuesto, en la Tabla 5.11 y el Grafico 5.11 se visualizan los
resultados de la pregunta acerca de cuanto tiempo espera el duefio desde que deja a su
perro para recibir el servicio de corte hasta que este finaliza. Las posibles respuestas
estaban divididas en cinco intervalos: menos de 30 min, entre 30 minutos o 1 hora, entre

1 hora y 30 minutos o 2 horas, entre 2 horas y 30 minutos o 3 horas, 0 mas de 3 horas.

Tabla5.11

Tiempo de espera promedio transcurrido del servicio de corte canino

Tiempo de espera promedio por corte desde el . . Porcentaje

. - Frecuencia Porcentaje

ingreso hasta la entrega del perro a su duefio acumulado
Menos de 30 min 3 0.8% 0.8%
Entre 30 minutos a 1 hora 61 15.9% 16.7%
Entre 1:30 0 2 horas 124 32.4% 49.1%
Entre 2:30 0 3 horas 113 29.5% 78.6%
Mas de 3 horas 82 21.4% 100.0%

Total 383 100.0%
Nota. Elaboracién propia.
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Figura5.11

Tiempo de espera promedio transcurrido del servicio de corte canino

¢Cuanto es el tiempo de espera en promedio que tiene desde que deja a su perro para el servicio de corte
hasta que se lo entregan?

40

Porcentaje

Menos de 30 min  Entre 30 minutosa  Entre 1:300 2 Entre 223003 Mas de 3 horas
1 hora horas horas

Nota. Elaboracién propia.

La finalidad de esta pregunta fue identificar el tiempo promedio que suele tomar
el servicio de corte canino para asi poder reducir su tiempo de aplicacion, ya que el
analisis realizado esta basado en un servicio diferenciado brindado a través de camionetas
adaptadas, atendiendo a un solo cliente a la vez, en su domicilio 0 en puntos cercanos a

este.

Segun los resultados, se pudo observar que el tiempo promedio més frecuente que
tarda la aplicacion de corte canino fue entre 1 hora y 30 minutos o 2 horas con el 32.4%.
Seguido de entre 2 horas y 30 minutos o 3 horas, mas de 3 horas y entre 30 minutos o 1
hora; con 29.5%, 21.4% y 15.9% respectivamente. Entre el tercer y cuarto intervalo
representan el 61.9% del total de encuestados, lo cual significa un tiempo promedio de 2
horas. Cabe decir, que s6lo 3 encuestados escogieron la alternativa de menos de 30 min,
representando el 0.8% del total de respuestas. Al igual que la pregunta anterior, estos
resultados podrian apoyar la idea de que uno de los factores de insatisfaccion de los
clientes por el servicio de corte canino es el de tiempo de espera por la aplicacion del
servicio. Asimismo, si se adiciona el resultado de la pregunta anterior, el servicio de corte
y bafio podria tener un tiempo de espera de aproximadamente 5 horas (desde que se deja

al perro hasta que se notifica al duefio para su recojo).
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Tabla5.12

Modelo de negocio preferido para solicitar el servicio de bafio y/o corte canino

Modelo de negocio mas concurrido para bafio . . Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
ylo corte acumulado
Veterinario local (presencial) 200 52.2% 52.2%
Veterinario local (recojo y entrega) 180 47.0% 99.2%
Servicio a domicilio (bafio y corte en casa) 3 0.8% 100.0%
Total 383 100.0%

Nota. Elaboracion propia.

Figura5.12
Modelo de negocio preferido para solicitar el servicio de bafio y/o corte canino

Marque el modelo que escoge para solicitar el servicio de bafio y/o corte para su(s) perro(s)

[ eterinario local (presencial)

.Vete_rinario local (opeion de
recojo v entrega a domicilio)

.Servicio a domicilio (bafio y
corte en casa)

Nota. Elaboracién propia.

En adicion a lo mencionado, se considero necesario conocer el tipo del modelo de
negocio mas recurrido ante la solicitud del servicio de bafio y/o corte canino. Dicha
informacion se muestra en la Tabla 5.12 y el Grafico 5.12. Las alternativas estaban
expuestas de la siguiente forma: veterinario local de forma presencial, veterinario local
opcidn de recojo y entrega a domicilio y, por ultimo, servicio a domicilio (dentro de la
casa del cliente).

Con los resultados obtenidos, se pudo observar la preferencia de solicitar el
servicio de bafio y/o corte canino de forma presencial (52.2%), como también con la
opcion de recojo y entrega a domicilio (47%). Asimismo, hubo una gran diferencia con
el servicio a domicilio, el cual solo represent6 el 0.8% de las respuestas obtenidas. Estos
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resultados indicarian que los duefios eligen el servicio de veterinario local presencial por
la cercania a su domicilio y en el caso de que no dispusieran de tiempo, podrian optar por

la modalidad recojo y entrega a domicilio.

Tabla5.13

Medio de contacto utilizado

Medio de contacto Respuestas . Porcentaje de casos
N Porcentaje

Llamadas telefonicas 303 40.6% 79.1%
Pagina Web 30 4.0% 7.8%

Whatsapp 293 39.2% 76.5%
Facebook 80 10.7% 20.9%
Instagram 41 5.5% 10.7%
Total 747 100.0% 195.0%

Nota. Elaboracién propia.

Figura5.13

Medio de contacto utilizado

Medio de contacto

Tipos
M Liamadas telefonicas
0 M Whatsapp
M Facebook
M Instagram
Ml Pagina Web

Valores

Nota. Elaboracién propia.

Tambien se determind conveniente realizar la pregunta acerca del medio de
contacto mas recurrido para solicitar el servicio de bafio y/o corte canino. Por tanto, en la
Tabla 5.13 y el Grafico 5.13 se muestran las siguientes alternativas: llamadas

telefénicas, WhatsApp, Facebook, Instagram y pagina web.

Segun los resultados mostrados, se pudo observar un total de respuestas de 747,

ya que esta pregunta fue de opcion mdaltiple. Los medios mas recurridos de contacto

121



fueron las llamadas telefonicas y WhatsApp, con 40.6% y 39.2% respectivamente. Los

medios menos usados fueron: Facebook, Instagram y pagina web, con 10.7%, 5.5% y 4%

cada uno. Segun la frecuencia acumulada, se pudo decir que, abarcando los medios como

Ilamadas telefénicas y WhatsApp, se cubrieron el 79.8% de canales de comunicacion o

difusion del servicio. Lo sefialado, apoyaria las investigaciones anteriormente referidas,

las cuales indicaban que debido a la pandemia las solicitudes de servicios recaian en

plataformas digitales como WhatsApp.

Tablab.14

Tipo de bafio canino solicitado

Tipo de bafio canino solicitado Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
Bafio clasico 162 42.3% 42.3%
Bafio medicado 116 30.3% 72.6%
Bafio de lujo 105 27.4% 100.0%
Total 383 100.0%
Nota. Elaboracién propia.
Figura5.14
Tipo de bafio canino solicitado
¢ Cual es el tipo de bafio que solicita para su(s) perro(s)?
50
:
&
Bafio clasico (shampoo neutro) Bafio medicado (de acuerdo al Bafio de lujo (shampoo de acuerdo
problema dermatoldgico que al tipo de pelaje ¥ acondicionador)

presenta)

Nota. Elaboracién propia.

Por otro lado, en cuanto al tipo de bafio mas recurrido, se realizé la pregunta a los

encuestados, mostrando los resultados en la Tabla 5.14 y el Grafico 5.14, con las

posibles alternativas: bafio clasico, bafio medicado y bafio de lujo.
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Segun los resultados obtenidos se pudo observar la preferencia por optar por el

bafo clasico, con un 42.3%, mostrando una diferencia del 12% con el bafio medicado, el

cual abarca el segundo tipo de bafio mas recurrido. Por Gltimo, se observa al bafio de lujo

con 30.3%, que difiere solo en 2.9% con el bafio medicado canino.

Cabe sefalar, que, si se considera la frecuencia acumulada, la demanda del bafio

clasico y bafio medicado, cubre el 72.6% y si se da el enfoque tanto en el bafio medicado

como en el bafio de lujo, estos representarian el 57.7% de las respuestas.

En consecuencia, estos resultados contribuyeron al analisis del bafio canino

especializado, de acuerdo al: tipo de pelaje, color, edad y salud del perro. Se apoy6 el

tener un surtido tanto de bafios medicados y de lujo, pero adaptados a cada cliente, segln

sus requisitos estéticos y de salud.

Tabla5.15

Tipo de corte canino solicitado

Tipo de corte canino solicitado Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Corte de pelo de acuerdo a la raza 301 78.6% 78.6%
Corte personalizado 70 18.3% 96.9%
Otro 12 3.1% 100.0%
Total 383 100.0%

Nota. Elaboracién propia.

Figura5.15

Tipo de corte canino solicitado

¢ Cuil es el tipo de corte que solicita para su(s) perro(s)?

80

&0

40

Porcentaje

20

o

Corte de pelo de acuerdo alaraza

Nota. Elaboracion propia.

Corte personahzado

Otra
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Por otro lado, con respecto al corte mas recurrido, también se realizo la pregunta
acerca de cual era el tipo de corte canino mas solicitado. En la Tabla 5.15 y el Grafico
5.15 se puede ver que las posibles alternativas eran tres: corte de acuerdo a raza, corte

personalizado y otro tipo de corte.

De acuerdo a ello, se puede observar la recurrencia por optar por el corte clésico
(de acuerdo a la raza del perro), el cual representa el 78.6% del total de respuestas,
teniendo una marcada diferencia del 60.3%, comparado con el corte personalizado
(18.3% del total de encuestados). Por ultimo, se tiene el 3.1% de otros tipos de cortes
caninos, el cual no representaba un porcentaje relevante dentro de los resultados. Se
observo que solo por la oferta de servicio de corte de pelo de acuerdo a raza y

personalizado, se tendria el 97% de recurrencia aproximadamente.

En consecuencia, los resultados obtenidos pudieron orientar a que los encuestados
estaban mas dispuestos a la demanda de corte clésico y no al personalizado; sin embargo,
esto pudo haberse debido a las pocas opciones dentro de los establecimientos de
veterinarias locales y a la desinformacion de los clientes del abanico de tipos de cortes

estéticos caninos.

Tabla5.16
Nivel de satisfaccion del servicio de bafio y/o corte - Tiempo de espera de respuesta para

agendamiento de la cita/seguimiento del servicio

Nivel de satisfaccion del tiempo de espera de

respuesta para agendamiento de citas o Frecuencia Porcentaje Porcentaje
. L. acumulado
seguimiento del servicio
Nada satisfecho 73 19.1% 19.1%
Poco satisfecho 109 28.5% 47.5%
Satisfecho 110 28.7% 76.2%
Muy satisfecho 91 23.8% 100.0%
Total 383 100.0%

Nota. Elaboracién propia.
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Figura5.16
Nivel de satisfaccion del servicio de bafio y/o corte - Tiempo de espera de respuesta para

agendamiento de la cita/seguimiento del servicio

¢ Cual es su nivel de satisfaccion con el servicio brindado de bafio y/o corte regular? Tiempo de espera de respuesta para
agendamiento de la cita/seguimiento del servicio

30

20

Porcentaje

0
Satisfecho Poco satistecho Muy satisfecho Nada satisfecho

Nota. Elaboracién propia.

A continuacion, para poder medir el nivel de satisfaccion (dimension de
experiencia del servicio) con respecto al servicio de bafio y/o corte, se establecié una
escala de Likert de 4 puntos, donde 1 era nada satisfecho y 4, muy satisfecho. Para ello,
se plantearon tres aspectos clave: tiempo de espera de respuesta para agendar una cita o
seguimiento de ella, tiempo de espera para la finalizacién del servicio y finalmente, el

resultado del servicio solicitado.

Con respecto a los resultados del tiempo de espera para poder agendar una cita,
se puede apreciar en la Tabla 5.16 y el Grafico 5.16 que el 23.8% se encontraba muy
satisfecho y el 28.7% estaba satisfecho, lo cual llevé a un porcentaje acumulado de
52.5%; en cambio, entre los clientes que estaban poco y nada satisfechos sumaban el
47.5% de respuestas totales, ambos porcentajes llegaban a la mitad de encuestados. Por
tanto, esto apoyaria el punto de que el tiempo de espera de respuesta podria representar
un factor determinante para que los clientes prefieran optar por otro servicio, ya que la
diferencia entre los que se encuentran satisfechos y los que no, era minima.
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Tabla5.17
Nivel de satisfaccion del servicio de bafio y/o corte - Tiempo de espera para el servicio

de bafio y/o corte canino completado

Nivel de satisfaccion del tiempo de espera para el . . Porcentaje
e - . Frecuencia Porcentaje
servicio de bafo y/o corte canino completado acumulado
Nada satisfecho 92 24.0% 24.0%
Poco satisfecho 142 37.1% 61.1%
Satisfecho 107 27.9% 89.0%
Muy satisfecho 42 11.0% 100.0%

Total 383 100.0%
Nota. Elaboracién propia.

Figura5.17
Nivel de satisfaccidn del servicio de bafio y/o corte - Tiempo de espera para el servicio

de bafio y/o corte canino completado

¢ Cual es sunivel de satisfaccion con el servicio brindado de bafio y/o corte regular? Tiempo de espera para el servicio de bafio
y/o corte canino completado

40

30

Poco satisfecho Satisfecho Nada satisfecho Iuy satisfecho

Nota. Elaboracion propia.

Asi también, era importante consultar a los encuestados acerca de qué tan
satisfechos se encontraban con respecto al tiempo de espera para la finalizacion del
servicio; es decir, el intervalo de tiempo que demora desde que solicitaban el servicio
hasta que este se encontrase completado. Dichos resultados se muestran en la Tabla 5.17
y el Gréfico 5.17.

Se puede observar que solo el 11% se encontraba muy satisfecho y el 27.9%
estaba satisfecho, lo cual llevo a un porcentaje acumulado de 38.9%; en contraste, entre
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los clientes que estaban poco y nada satisfechos dieron como resultado un 61.1%,

representando mas de la mitad de las respuestas totales.

En consecuencia, se reforzaria que el tiempo de espera para la finalizacién del
servicio representaria un factor determinante para los clientes, dado que, al estar poco
satisfechos con el servicio actual, podrian optar por otro servicio mas répido y eficiente.

Este analisis se dio a mayor detalle en la discusion del Capitulo 5.

Tabla5.18
Nivel de satisfaccion del servicio de bafio y/o corte - Resultado del bafio y/o corte

solicitado

Nivel de satisfaccion del acabado del bafio y/o . : Porcentaje
. Frecuencia Porcentaje
corte solicitado acumulado
Nada satisfecho 28 7.3% 7.3%
Poco satisfecho 157 41.0% 48.3%
Satisfecho 150 39.2% 87.5%
Muy satisfecho 48 12.5% 100.0%

Total 383 100.0%
Nota. Elaboracién propia.

Figura5.18
Nivel de satisfaccion del servicio de bafio y/o corte - Resultado del bafio y/o corte

solicitado

¢ Cual es sunivel de satisfaccion con el servicio brindado de bafio y/o corte regular? Resultado del bafio y/o corte solicitado

a0 |

40 |

30

'
5}
E

20| 40.99% 30 16%

10|

12.53%
7.31%
0- . - . .
Poco satisfecho Satisfecho Iuy satisfecho WNada satisfecho

Nota. Elaboracion propia
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Como ultimo factor, con respecto al nivel de satisfaccion, se muestran las
respuestas en la Tabla 5.18 y el Grafico 5.18, con relacion al resultado o acabado final

del servicio solicitado de bafio y/o corte canino solicitado por cada encuestado.

Segun lo observado, los encuestados que se encontraron “Nada satisfechoS” y
“Poco satisfechos” representaron el 48.3%. Por otro lado, los encuestados “Satisfechos”
y “Muy satisfechos” abarcaron el 51.7% del total de respuestas. Si bien mas de la mitad
de encuestados se mostraron mas satisfechos que no satisfechos con el acabado final del

servicio solicitado, también seria relevante tener este factor en cuenta para su analisis.

Tabla5.19

Factores determinantes de recompra del servicio de bafio y/o corte

Factores determinantes para la recompra del Respuestas Porcentaje
servicio de bafio y/o corte N Porcentaje acumulado
Grado de confianza en los especialistas 114 29.8% 29.8%
Cercania al hogar 91 23.8% 53.5%
Disponibilidad de promociones 65 17.0% 70.5%
Publicidad en redes sociales 58 15.1% 85.6%
Seguimiento de citas futuras 55 14.4% 100.0%
Total 383 100.0%

Nota. Elaboracién propia.

Figura5.19

Factores determinantes de recompra del servicio de bafio y/o corte

Para solicitar nuevamente el servicio (recompra) ; Qué factor considera usted mas importante?

Porcentaje

Grado de confianza Cercania al hogar Dispontbihidad de Publicidad enredes  Seguuniento de citas
en los especialistas promociones sociales futuras

Nota. Elaboracién propia.
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Adicionalmente, se vio necesario determinar qué factores apoyaban la recompra
del servicio de bafio y/o corte canino. En la Tabla 5.19 y el Grafico 5.19, se muestran
los resultados de la pregunta de escala cuyas posibles respuestas fueron: Seguimiento de
citas futuras, disponibilidad de promociones, publicidad en redes sociales, cercania al
hogar y grado de confianza en los especialistas.

Segun los resultados, los encuestados consideraban como factor determinante
para la recompra del servicio de bafio y/o corte, el grado de confianza en los especialistas,
representando el 29.8% del total de ellos. En segundo y tercer lugar estaban los factores
“Cercania al hogar” y “Disponibilidad de promociones” con el 23.8 y el 17%
respectivamente. Por otro lado, “Publicidad en redes sociales” y “Seguimiento de citas

futuras” fueron los menos seleccionados con 15.1% y 14.4% cada uno.

En consecuencia, se pudo decir que abarcando estos factores de recompra, en
especial: “Grado de confianza en los especialistas”, “Cercania al hogar” y
“Disponibilidad de promociones”, seria probable que los clientes estén dispuestos a

solicitar nuevamente el servicio.

Tabla5.20

Factores determinantes para solicitar el servicio de bafio y corte especializado

Factores determinantes Regpucias . Porcentaje acumulado
N Porcentaje
Estilistas profesionales y especializados 105 27.4% 27.4%
Tiempo de espera 77 20.1% 47.5%
Atencidn al cliente 55 14.4% 61.9%
Calidad de los insumos y herramientas 47 12.3% 74.2%
Personalizacion del servicio 35 9.1% 83.3%
Variedad de servicios 34 8.9% 92.2%
Agendamiento de citas 30 7.8% 100.0%
Total 383 100.0%

Nota. Elaboracién propia.
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Figura5.20

Factores determinantes para solicitar el servicio de bafio y corte especializado

En cuanto al servicio de bafio y corte especializado ;Qué factor considera usted mas importante?
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Nota. Elaboracion propia.

Asimismo, resultd relevante determinar lo factores mas importantes para la
solicitud de un servicio de bafio y corte especializado. Por ello, de acuerdo a la
informacion recopilada en el Capitulo 2, se realizé una pregunta relacionada a los
siguientes factores: tiempo de espera, estilistas profesionales y especializados,
personalizacion del servicio, variedad de servicios, calidad de los insumos y
herramientas, atencion al cliente y flexibilidad de horarios (agendar citas). Cada uno de
estos valores, los encuestados les otorgaron un orden de acuerdo a la relevancia que ellos

consideraban, desde el mas importante al menos importante.

De acuerdo a lo que se observa en la Tabla 5.20 y el Gréfico 5.20, los principales
factores determinantes para solicitar el servicio de bafio y corte especializado fueron:
“Estilistas profesionales y especializados”, “Tiempo de espera”, “Atencion al cliente” y
“Calidad de los insumos y herramientas”, los cuales acumulaban un 74.2% de eleccion
por parte de la muestra total. Por el contrario, los factores de ‘“Personalizacion de

servicio”, “Variedad de servicio” y “Agendamiento de citas” sumaban 25.8%.

Por tanto, se pudo decir que se mantenia la importancia del nivel de experiencia
del personal; esto podria implicar un cuidado especial en la seleccion de recursos
humanos, teniendo en cuenta aspectos como: grado de educacion, actualizacién en

tendencias estéticas caninas, aplicacion de mecanismos compensatorios al personal y la
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orientacion hacia una buena atencidn al cliente. Asimismo, también seria relevante contar

con procesos eficientes y productos e insumos certificados de calidad.

Tabla5.21

Grado de atractivo del servicio de bafio y corte especializado a traves de camionetas

Grado de atractivo servicio de bafio y corte

especializado a través de camionetas Frecuencia  Porcentaje Porcentaje

acumulado
Medianamente atractiva 68 17.8% 17.8%
Atractiva 145 37.9% 55.6%
Muy atractiva 170 44.4% 100.0%
Total 383 100.0%

Nota. Elaboracién propia.

Figura5.21

Grado de atractivo del servicio de bafio y corte especializado a través de camionetas

¢ Qué tan atractiva le parece estaidea?

50

Porcentaje

Muy atractiva Atractiva e dianamente atractiva

Nota. Elaboracion propia.

Con la finalidad de poder determinar qué tan atractiva les resulta a los encuestados
el servicio de bafio y corte especializado a través de camionetas, se otorgaron las
calificaciones como: Muy atractiva, Atractiva, Medianamente atractiva, Poco atractiva y
Nada atractiva.

De acuerdo a la Tabla 5.21 y el Gréafico 5.21 se puede observar que sélo al 17.8%
les resulta medianamente atractiva la propuesta, y considerando a los que les resulta
“Muy atractiva” y “Atractiva”, se tiene el 82.2% de aceptacion. Asimismo, las respuestas
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para “Poco atractiva” y “Nada atractiva” son del 0%, por lo que no aparecen en la tabla
y en el grafico expuesto. En consecuencia, se pudo decir que un porcentaje representativo
de los encuestados les atraia el concepto de servicio especializado de Grooming canino a

través de camionetas.

Tabla5.22
Nivel de disposicion para solicitar el servicio de bafio y corte especializado a traves de
camionetas
Disposicién para solicitar el servicio de bafioy = Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
corte especializado a través de camionetas acumulado
Nunca 29 7.6% 7.6%
Probablemente no 60 15.7% 23.2%
Probablemente si 158 41.3% 64.5%
Definitivamente si 136 35.5% 100.0%
Total 383 100.0%

Nota. Elaboracién propia.

Figurab.22
Nivel de disponibilidad para solicitar el servicio de bafio y corte especializado a través

de camionetas

(Estarias dispuesto a solicitar este servicio para su(s) perro(s)?

50

Probablemente s Defimtivamente si Probablemente no MNunca

Nota. Elaboracién propia.

Por ultimo, para conocer el grado de disposicion de las personas a solicitar el

servicio de bafio y corte especializado a través de camionetas, se realiz6 la pregunta

132



mostrada en la Tabla 5.22 y el Gréafico 5.22. Se tenian como posibles respuestas 4

escalas: “Definitivamente si”, “Probablemente si”, “Probablemente no” y “Nunca”.

Los resultados arrojaron que el 23.2% de los encuestados no estarian dispuestos
a solicitar el servicio de Grooming, mientras que el 76.8% de la muestra total si estaria
dispuesta, lo cual indicaba que el servicio especializado de bafio y corte canino a través
de camionetas adaptadas podria tener acogida en el sector. Esto podria ser potenciado
mediante estrategias de comunicacion, ya que este servicio no seria de un formato comun,
comparado a los centros veterinarios locales, ofreceria una propuesta con mayor valor

agregado.

5.2 Discusién

Para esta investigacion se sustent6 la fiabilidad del instrumento realizando el célculo del
coeficiente Alfa de Cronbach. Para ello, se realizaron 30 pruebas piloto y se realizé el
calculo a las 17 preguntas del cuestionario relacionadas a las variables dependiente e
independiente. Para este analisis se consideraron las preguntas de escala con similar
tabulacion y se utilizo el programa SPSS para el célculo del coeficiente, obteniendo el
resultado de 0.834 (ver Tabla 4.2), lo cual estaba dentro del rango de 0.7 a 0.9, indicando

asi una buena consistencia y fiabilidad del instrumento.

La unidad de analisis del trabajo de investigacion fue representada por un hombre
0 mujer de entre 26 y 45 afios de NSE A / B, que tuviese al menos un perro y que residiese
en alguno de los siguientes distritos: La Molina, San Isidro, Miraflores, San Borja, y
Santiago de Surco. En cuanto a la recoleccion de respuestas del cuestionario, se tomo en
consideracién los filtros relacionados a: distrito de residencia (Surco, San Borja, La
Molina y San Isidro), edad (entre 26 y 45 afios) y tipo de mascota (posesion de por lo
menos un perro). En caso no cumplian con estos requisitos se descartaban las respuestas
recolectadas. Por tanto, para futuras investigaciones habria una limitacién geogréfica, ya
que el servicio especializado podria funcionar mejor abarcando sectores de niveles

socioecondémicos A 'y B que residan en Lima Metropolitana.

Asimismo, ya que la investigacion se basoé en el analisis del servicio de Grooming
especializado a traves de camionetas, habria una limitacion de datos disponibles para

futuros estudios que tengan como objetivo su implementacion, debido a que se necesitaria
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realizar proyecciones, presupuestos, estudios de mercado, pilotos y evaluaciones de
proyecto. Sin embargo, esta investigacion podria ser de utilidad como punto de partida

para dichos estudios, ya que revela una oportunidad ante una necesidad no cubierta.

Otro punto a destacar es que esta investigacion se desarroll6 durante la pandemia
de Covid-19, lo que impulso el uso de las encuestas digitales. De esta manera, se
compartié el cuestionario en redes sociales y Gmail por medio de links. Adicional a ello,
para facilitar el acceso al cuestionario, se generd un cédigo QR, el cual se compartio a
las personas encuestadas en los parques céntricos de los distritos establecidos en la
muestra, con la finalidad de ayudar a mantener el contacto minimo con el encuestado. De
esta manera, las personas pudieron realizar el cuestionario desde su celular, lo cual
permitio recolectar con mayor rapidez los datos necesarios de forma segura, llevando a

cabo los protocolos establecidos en espacios abiertos.

De acuerdo al contexto de la pandemia actual, la muestra para esta investigacion
fue calculada considerando este acontecimiento. Por ello, se realizé la encuesta a 383
personas. Para facilitar el acceso al cuestionario en los parques seleccionados y evitar el

mayor contacto posible, se hizo uso del codigo QR para poder digitalizarlo.

Por otro lado, en cuanto a los resultados obtenidos de la investigacion se podrian
aplicar a diferentes modelos de negocio, sobre todo si estos son relacionados al sector del
cuidado animal, como: veterinarias especializadas en evaluaciones médicas y spas.
También, estos podrian aportar a otras investigaciones acerca de servicios aplicados a
través de camionetas adaptadas, como peluquerias o “Food Trucks”. De igual manera,
estos resultados recolectados serian Utiles para los campos de investigacion, tales como:

negocios, marketing y administracion.

5.2.1 Contrastacion de Hipotesis Especifica 1

Para contrastar la hipotesis especifica 1, se realizé la prueba Chi cuadrado en SPSS. Para
el andlisis se tomaron en cuenta las preguntas: 19.- En cuanto al servicio de bafio y corte
especializado, ¢Qué factor considera usted mas importante? y 20.- ;/Qué tan atractiva le
parece esta idea (servicio de bafio y corte canino especializado), de acuerdo con las

siguientes opciones?
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Se escogio esta prueba debido a que corresponde al tipo no paramétrica y las
variables de las preguntas fueron de tipo cualitativo nominal y ordinal. Cabe mencionar
que segun Malhotra (2008) los datos no paramétricos que conformen una sola muestra,

se les puede aplicar la prueba Chi cuadrado.

HO: Resaltar los atributos mas importantes del servicio de bafio y corte canino no

generara atraccion en la poblacion de los distritos de NSE A 'y B en Lima Metropolitana.

H1: Resaltar los atributos mas importantes del servicio de bafio y corte canino

generard atraccion en la poblacion de los distritos de NSE A 'y B en Lima Metropolitana.

A continuacion, se mostrarad el resultado obtenido de la prueba estadistica

seleccionada:

Tablab.23

Prueba estadistica de la Hipotesis Especifica 1:

¢ Que tan atractiva le parece esta

idea?
Medianamente Atractiva Mu;_/ Total
atractiva atractiva
. . N° 7 15 8 30
Agendamiento de citas o, 23.3% 50.0%  26.7%  100.0%
. .. N° 10 17 7 34
Variedad de servicios o, 29.4% 50.0%  20.6%  100.0%
Personalizacion del servicio N® 11 13 1 3
Servicio % 31.4% 37.1% 31.4% 100.0%
especializado  Calidad de los insumosy ~ N° 9 22 16 47
Factor mas herramientas % 19.1% 46.8% 34.0% 100.0%
importante iy . Ne 8 21 26 55
Atencion al cliente % 14.5% 38.2%  47.3%  100.0%
Tiempo de espera N® ! 25 45 v
% 9.1% 32.5% 58.4% 100.0%
Estilistas profesionalesy ~ N° 16 32 57 105
especializados % 15.2% 30.5% 54.3% 100.0%
Total N° 68 145 170 383
% 17.8% 37.9% 44.4% 100%

Nota. Elaboracién propia.

Tabla5.24
Prueba Chi-Cuadrado de las variables factor mas importante del servicio de bafio y corte

canino especializado y nivel de atraccién para la poblacién

\Y

Prueba Chi-Cuadrado
de Cramer
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X2 P
31.175 0.002 0.202
Nota. Elaboracién propia.

En la Tabla 5.23, se evidencio una tendencia que el factor mas importante del
servicio especializado fue el de “Estilistas profesionales y especializados”, de los cuales
la gran mayoria considerd “Medianamente atractiva”, “Atractiva” y “Muy atractiva” el

servicio especializado a través de camionetas adaptadas.

Asimismo, también se analizaron las respuestas de los encuestados que
consideraron “Atractiva” y “Muy atractiva” el servicio especializado de Grooming
canino a través de camionetas adaptadas, debido a que habria una alta probabilidad para
que estos pudieran solicitar el servicio. En consecuencia, se pudo ver que el 82% de los
encuestados consideraron la idea como “Atractiva” y “Muy atractiva”. Ademas, el 77%
consider6é como factor méas importante a: Estilistas profesionales y especializados (28%),
Tiempo de espera (22%), Atencion al cliente (15%) y Calidad de insumos y herramientas
(12%).

También, se observd que de los encuestados que eligieron como factor mas
importante “Estilistas profesionales y especializados™ para el servicio de bafio y corte
especializado, al 54.3% de estos les resultd6 muy atractiva la idea del servicio
especializado de bafio y corte canino a través de camionetas adaptadas. Similar situacién

se mostrd para los encuestados que eligieron “Tiempo de espera”, “Atencion al cliente

y “Calidad de los insumos y herramientas” como factor mas importante.

De acuerdo a los resultados de la prueba de Chi cuadrado (ver Tabla 5.24), se
rechazo la hipotesis nula (p=0.002<0.05) y se aceptd la alternativa. Por tanto, los factores
mas importantes del servicio de Grooming canino estuvieron asociados al interés o
atraccion para el concepto de servicio especializado bafio y corte canino a traves de
camionetas adaptadas. Asimismo, el grado de asociacion medido a través del coeficiente
V de Cramer presentd un valor de 0.202, lo cual indicé una asociacién fuerte entre ambas
variables (Haldun, 2018).

Adicionalmente, se realizé un grafico de analisis de correspondencia simple para conocer
qué factores estaban mas asociados al nivel de atraccion de la idea del servicio

especializado de bafio y corte canino a través de camionetas adaptadas:
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Figura5.23
Graéfico de analisis de correspondencia simple de los factores mas importantes y el nivel

de atraccion del servicio especializado de bafio y corte canino a través de camionetas

adaptadas
Puntos de filay columna
Simétrico Normalizacién
10 3 Qué tan atractiva le parece
(U esta idea, de acuerdo con las
siguientes opciones?
En cuanto al sewicio de bafio y
(ycorte especializado ;,Qué factor
“~ considera usted mas
05 importante?
Calidad de los insum
o (5] _
Agendamiento de cita  Atractiva Atencién al clenteTiempo de espera
o o o
.g \,’griedad de servicio
g 00f Uy atractiva
Iy [=]
E Estilistas profesion
(] o

Medianamerte atracti
-05 e

Personalizacidn del
o

-1.0 -05 0.0 05 1.0
Dimensioén 1

Nota. Elaboracion propia.

Segun la Figura 5.23 los factores méas importantes del servicio especializado que
estuvieron mas asociados a la respuesta “Muy atractiva” fueron: “Estilistas profesionales
y especializados”, “Tiempo de espera” y “Atencion al cliente”. Mientras que los factores
“Calidad de los insumos y herramientas”, “Agendamiento de citas” y “Variedad de

servicio” estuvieron mas relacionadas con la respuesta “Atractiva”.

Adicionalmente a estos resultados, se reviso si esta tendencia de los factores mas
importantes se repetia en todos los distritos del estudio; es decir si estos cuatro factores
tenian la misma relevancia en cada uno de los distritos, por tanto, se analizo la siguiente

tabla cruzada:
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Tablab.25

Tabla cruzada de los factores mas importantes y el nivel de atraccion del servicio

especializado de bafio y corte canino a través de camionetas adaptadas por distrito

Factor mas importante

., Calidad de Estilistas .
Atef?C'O” al los insumos fesional Tiempo de Total |
cliente mosy profesionalesy espera otal genera
herramientas especializados

Distritos - |_\|’IV6| N° % N° % N° % N° % N° %

de atraccion
La Molina 7 13% 12 22% 27 49% 9 16% 55  100%
Medianamente
atractiva - 0% 2 4% 3 5% 3 5% 8 15%
Atractiva 5 9% 7 13% 10 18% 3 5% 25 45%
Muy atractiva 2 4% 3 5% 14 25% 3 5% 22 40%
Miraflores 8 15% 11 20% 30 56% 5 9% 54 100%
Medianamente
atractiva - 0% 1 2% - 0% - 0% 1 2%
Atractiva 6 11% 8 15% 16 30% 1 2% 31 57%
Muy atractiva 2 4% 2 4% 14 26% 4 7% 22 41%
San Borja 15 28% 14 26% 15 28% 10 19% 54  100%
Medianamente
atractiva 3 6% 3 6% 2 4% 2 4% 10 19%
Atractiva 4 7% 5 9% 2 4% 4 7% 15 28%
Muy atractiva 8 15% 6 11% 11 20% 4 7% 29 54%
San Isidro 10 21% 5 10% 25 52% 8 17% 48  100%
Medianamente
atractiva 1 2% 2 4% 11 23% - 0% 14 29%
Atractiva 5 10% 2 4% 4 8% 6 13% 17 35%
Muy atractiva 4 8% 1 2% 10 21% 2 4% 17 35%
Santiago de
Surco 15 21% 5 7% 8 11% 45  62% 73 100%
Medianamente
atractiva 4 5% 1 1% - 0% 2 3% 7 10%
Atractiva 1 1% - 0% - 0% 11 15% 12 16%
Muy atractiva 10 14% 4 5% 8 11% 32 44% 54 74%
Total general 55  19% 47 17% 105 37% 77 27% 284 100%

Nota. Elaboracién propia.

En la Tabla 5.25, se pudo observar que, en los distritos de la Molina, Miraflores

y San Isidro, el factor top entre los 4 mas importantes fue el de “Estilistas profesionales
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y especializados”, con una marcada diferencia de al menos 27% comparado a los otros
factores. En el distrito de San Borja se observo que se le dio la misma importancia tanto
a “Estilistas profesionales y especializados” como al de “Atencion al cliente”, 28% para
cada uno, con una diferencia de 2% con el factor de “Calidad de los insumos y
herramientas”, el cual representé el 26% dentro del distrito. Por otro lado, en Santiago de
Surco, el factor top fue “Tiempo de espera”, con 62% y una diferencia del 41% con el

factor mas cercano “Atencion al cliente”, el cual represento el 21%.

5.2.2 Contrastacion de Hipétesis Especifica 2

Para la validacion de la hipotesis especifica 2, se realizd nuevamente la prueba Chi
cuadrado en SPSS, ya que también sus variables fueron del tipo cualitativo. Para ello, se
tomaron las preguntas: 17 - ;Cuél es su nivel de satisfaccion con el servicio brindado de

bafo y/o corte” y 21 - ¢Estarias dispuesto a solicitar este servicio para su(s) perro (s)?
Las hipdtesis nula y alternativa formuladas para el estudio fueron las siguientes:

HO: No hay una correlacién significativa entre la experiencia del servicio de bafio
y corte canino y el grado de disposicion gue tienen los clientes de los distritos NSE A 'y

B de Lima Metropolitana para aceptar la transaccion comercial.

H1: Hay una correlacion significativa entre la experiencia del servicio de bafio y
corte canino y el grado de disposicion que tienen los clientes de los distritos NSE Ay B

de Lima Metropolitana para aceptar la transaccion comercial.
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Tablab.26

Prueba estadistica de la Hipotesis Especifica 2

Disposicién para solicitar el servicio de bafio y corte canino
Probablemente Probablemente Definitivamente

Nunca
no si si
N° % N° % N° % N° % Total
N'Vd (.j? .NO 11 6.0% 27 14.8% 91 50.0% 53 29.1% 182
satisfaccion -  satisfecho
Tiempo de

espera de Satisfecho 18 9.0% 33 16.4% 67 33.3% 83 41.3% 201
respuesta
Total 29 76% 60 157% 158 413% 136 355% 383

Nivel de No

. . 0, 0, 0, 0,
satisfaccion - garicfecho 10 43% 40 17.1% 104 444% 80  342% 234
Tiempo de

esperadel  gatisfecho 19 12.8% 20 134% 54 362% 56  37.6% 149
Servicio

finalizado Total 29 7.6% 60 15.7% 158 41.3% 136 355% 383
Nivel de No

) P . 12 65% 16 8.6% 82 44.3% 75 40.5% 185
satisfaccion - satisfecho

Resultado del - o yirecno 17 8.6% 44  222% 76  384% 61  30.8% 198

servicio
Total 29 76% 60 157% 158 41.3% 136 35.5% 383
Nota. Elaboracion propia.

Tabla5.27
Prueba Chi-Cuadrado de las variables nivel de satisfaccion y disposicién para solicitar

el servicio especializado

Prueba de independencia

V de Cramer
X2 P
H2.1 11.639 0.009 0.174
H2.2 11.206 0.011 0.171
H2.3 15.174 0.002 0.199

Nota. Elaboracién propia.

Segun lo observado en la Tabla 5.26, con relacion al nivel de satisfaccion del
tiempo de espera de respuesta para agendamiento de citas y la disposicién para solicitar
el servicio de bafio y corte canino a través de camionetas adaptadas, el 79.1% de los

encuestados que se encontraron “No Satisfechos” indicaron que ‘“Probablemente si” o
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“Definitivamente si” solicitarian el servicio especializado. Por otro lado, se reflejo la
misma tendencia de respuesta para los encuestados que estuvieron “Satisfechos”, ya que
mas del 74% de estos también estarian dispuestos a solicitar el servicio de Grooming

canino.

En cuanto al nivel de satisfaccion del tiempo de espera del servicio y la
disposicion para solicitar el servicio especializado, el 78.6% de los que marcaron como
“No satisfechos”, tuvieron una mayor disposicion para solicitar el servicio especializado.

Similar situacion se evidencio para los encuestados que estuvieron “Satisfechos”.

Por otro lado, el nivel de satisfaccién de resultado del servicio y la disposicién
para solicitar el servicio especializado, el 84.9% de los que marcaron como “No
satisfechos”, tuvieron una mayor disposicion para solicitar el servicio especializado, a

diferencia de los “Satisfechos” con un porcentaje de disposicion del 69.2%.

En consecuencia, se pudo decir que el porcentaje mas representativo de “No
satisfechos” de todos los tiempos de espera, fue el de servicio finalizado, representando

el 61% del total y una diferencia del 22% con los “Satisfechos”.

De acuerdo con la Tabla 5.27, los tres P-value mostrados se asociaron con el nivel
de satisfaccion al solicitar un servicio de bafio y/o corte regular y la disposicion por
solicitar el servicio de bafio y/o corte especializado propuesto en esta investigacion. El
primer P-value fue de 0.009 y resulté ser menor a 0.05, lo que conllevé a rechazar la
hipbtesis nula y aceptar la hipdtesis alternativa, concluyendo asi que existia una
correlacion entre el nivel de satisfaccion del tiempo de espera para agendamiento de citas
y la disposicién por solicitar el servicio de bafio y/o corte especializado. Asimismo, para
determinar el grado de asociacion, se utilizé el coeficiente V de Cramer, el cual presento
un valor de 0.174, esto indic6 una asociacion fuerte o significativa entre las variables
(Haldun, 2018).

Por otro lado, el segundo P-value fue de 0.011, al ser menor que 0.05, se llevd a
la aceptacion de la hipotesis alternativa y al rechazo de la nula, determinando asi que el
nivel de satisfaccion del tiempo de espera por servicio finalizado y la disposicién por
solicitar el servicio de bafio y/o corte especializado tuvieron correlacion. Ademas, se
hallé el coeficiente VV de Cramer resultando ser de 0.171, lo cual indicé una asociacion

fuerte o significativa entre ambas variables (Haldun, 2018).
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Finalmente, el tercer P-value fue de 0.002, siendo menor a 0.05, también se acepto
la hipdtesis alternativa y se rechazo la hipotesis nula; es decir, se comprobo la relacion
de dependencia entre el nivel de satisfaccion por el resultado final de bafio y/o corte y la
disposicion a solicitar el servicio de Grooming canino. Respecto al nivel se asociacion,
se determiné el coeficiente V de Cramer, resultando ser de 0.199, lo cual indic6é una

asociacion fuerte o significativa entre las dos variables (Haldun, 2018).

Para profundizar lo expuesto, se agrup0 la disposicién por solicitar el servicio de
bafio y corte canino especializado a través de camionetas: “Definitivamente si” y
“Probablemente si” como “Si solicitaria” y los “Nunca” y “Probablemente no” como “No
solicitaria”. Primero, se concentrd en el tiempo de espera de respuesta, por lo que se
realizo una tabla cruzada Tabla 5.28. con los diferentes canales de comunicacion méas

frecuentes.

Tabla5.28
Tabla de cruzada del nivel de satisfaccion del tiempo de espera de respuesta ante el
agendamiento o seguimiento de citas, medio de comunicacién y disposicion para

solicitar el servicio especializado a través de camionetas

Disposicion de solicitud servicio
especializado

No solicitaria Si solicitaria Total general

Nivel de satisfaccion N % N % N %
No satisfecho 38 43% 144 49% 182  48%
Llamadas telefonicas 6 16% 41 28% 47 26%
Solicitud Online 11 29% 23 16% 34 19%
Llamadas telefdnicas y Solicitud Online 21 55% 80 56% 101 55%
Satisfecho 51 57% 150 51% 201 52%
Llamadas telefonicas 7 14% 23 15% 30 15%
Solicitud Online 15 29% 31 21% 46 23%
Llamadas telefdnicas y Solicitud Online 29 57% 96 64% 125 62%
Total general 89 100% 294 100% 383 100%

Nota. Elaboracién propia.

De los 383 encuestados, el 77%; es decir 294 encuestados estaban dispuestos a
solicitar el servicio especializado, de los cuales se encontraban 51% se encontraban
“Satisfechos” y el 49% “No satisfechos” con el tiempo de espera ante la respuesta para
el agendamiento de citas o su seguimiento. Asimismo, se observd la predominancia del

uso de llamadas telefonicas y la web en 59% para todos los casos. Por otra parte, de los
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“No Satisfechos” el 28% solo se comunicaba por llamadas, a diferencia de los
“Satisfechos” cuyo 15% lo hacia mediante esta plataforma, dando a entender que hoy en
dia es necesario mantener todo tipo de comunicacion disponible tanto via telefénica como

online.

Debido a la relevancia porcentual del canal online, se examinaron las respuestas
de opcion multiple de las plataformas web mas usadas para la solicitud y seguimiento del

servicio, para ello se elaboré la Tabla 5.29.

Tabla5.29
Tabla de cruzada del nivel de satisfaccion del tiempo de espera de respuesta ante el
agendamiento o seguimiento de citas, plataforma digital y disposicion para solicitar el

servicio especializado a través de camionetas

Disposicion de solicitud servicio
especializado

No solicitaria Si solicitaria Total
general
Nivel de Satlsfa_cc_lon — Plataforma N % N % N %
digital
No satisfecho 39 38% 143 42% 182 41%
Péagina web 4 4% 11 3% 15 3%
Instagram 2 2% 14 4% 16 4%
Whatssapp 31 30% 101 29% 132 29%
Facebook 2 2% 17 5% 19 4%
Satisfecho 65 63% 201 58% 266 59%
Péagina web 5 5% 12 3% 17 4%
Instagram 6 6% 19 6% 25 6%
Whatssapp 40 38% 123 36% 163 36%
Facebook 14 13% 47 14% 61 14%
Total general 104 100% 344 100% 448 100%

Nota. Elaboracién propia.

De los que si solicitarian el servicio y estaban “No satisfechos”, solo el 38% tenia
interaccién en redes sociales; en cambio, para los “Satisfechos”, representaban el 55%.
Mientras que la interaccion por pagina web se mantuvo constante para ambos con un 3%.
Ademas, en cuanto a la plataforma maés recurrida fue la de Whatsapp, representando un
66%, tanto para los que no solicitarian el servicio especializado como para los que si lo
solicitarian. Asimismo, en cuanto al enfoque a los que si solicitarian el servicio
especializado, resultd que solo con Whatsapp y Facebook, se cubriria el 84% de las

plataformas méas usadas y si se afiadia Instagram a la lista seria el 93%.
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Por tanto, debido a la importancia del monitoreo de citas agendadas para la
satisfaccion del cliente, se realiz6 la busqueda de una aplicacion que permitiera: el
registro automatico de las citas reservadas, la documentacién de los servicios ofrecidos
de mayor preferencia, el registro de mascotas y otras cualidades que resulten eficientes
en la gestion del servicio especializado. Para ello, se hallaron dos plataformas que més se
ajustarian al servicio: la app “TapGroom™ y “Tapstyle”, ambas se encontraron en la Play
Store de los Smartphones. La primera aplicacion contaba con una version en espafiol y
es de muy facil manejo, caracteristica importante; ya que, la utilizarian principalmente
los estilistas. Ademas, disponia de una version gratuita de prueba y pasado ese periodo el
costo es de catorce ddlares al mes. La segunda aplicacion se podia descargar y utilizar de

forma gratuita, con un costo de licencia de catorce délares mensuales (PelaPel TV, 2018).

Por otra parte, con respecto al nivel de satisfaccion relacionado con el tiempo de
espera para la finalizacién del servicio de bafio o corte canino, resulté conveniente
determinar los tiempos promedios de espera debido a que el servicio especializado se
centrd en la diferenciacion. Para poder profundizar en lo mencionado, se expusieron las

siguientes tablas cruzadas:

Tabla5.30
Tabla de cruzada del nivel de satisfaccion del tiempo promedio de espera para el servicio
de bafio canino finalizado y disposicién para solicitar el servicio especializado a través

de camionetas

Nivel de Satisfaccion de tiempo de Disposicion de solicitud servicio
espera por servicio finalizado especializado

Bafio clasico No solicitaria Si solicitaria Total general

N % N % N %
No satisfecho 50 56% 184 63% 234 61%

Menos de 30 min - 0% - 0% - 0%
Entre 30 minutos a 1 hora 4 8% 30 16% 34 15%
Entre 1:30 0 2 horas 14 28% 34 18% 48 21%
Entre 2:30 0 3 horas 11 22% 36 20% 47 20%
Mas de 3 horas 21 42% 84 46% 105 45%
Satisfecho 39 44% 110 37% 149 39%

Menos de 30 min - 0% 1 1% 1 1%
Entre 30 minutos a 1 hora 9 23% 18 16% 27 18%
Entre 1:30 0 2 horas 15 38% 39 35% 54 36%
Entre 2:30 o 3 horas 7 18% 19 17% 26 17%
Mas de 3 horas 8 21% 33 30% 41 28%
Total general 89 100% 294 100%0 383 100%

Nota. Elaboracién propia.
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De acuerdo a la Tabla 5.30, se observd que de los 294 encuestados que si estarian
dispuestos a solicitar el servicio especializado, el 63% del total se encontraba “No
satisfecho” y solo el 37%, “Satisfecho”. Asimismo, se mostré que de los encuestados “No
satisfecho”, el 42% de los que no solicitarian y el 46% de los que si solicitarian el servicio
especializado, respondieron que el tiempo promedio de atencion de bafio fue de mas de
3 horas; en cambio, los “Satisfecho”, el porcentaje de este tiempo promedio resulto ser
menor, abarcando 21% Yy 30% de los que no solicitarian y si solicitarian respectivamente.
Asimismo, se rescato que de los “Satisfecho” el 52% de los que si solicitarian el servicio
y el 61% de los que no solicitarian el servicio especializado, sefialaron que sus perros
pasaban por un tiempo promedio de bafio de entre 30 minutos hasta maximo 2 horas. Lo
mencionado, sugeria que para mantener a los clientes satisfechos con el servicio se debia
tener como meta reducir los tiempos o mantenerlos como requisito minimo, debido a la

atencion especializada del servicio de Grooming que se analizé en la investigacion.

Tabla5.31
Tabla de cruzada del nivel de satisfaccion del tiempo promedio de espera para el servicio
de corte canino finalizado y disposicion para solicitar el servicio especializado a través

de camionetas

Disposicion de solicitud servicio

Nivel de Satisfaccion de tiempo de espera por S
especializado

servicio finalizado

No solicitaria Si solicitaria Total
Corte de pelo general

N % N % N %
No satisfecho 50 56% 184 63% 234 61%
Menos de 30 min 3 6% - 0% 3 1%
Entre 30 minutos a 1 hora 10 20% 29 16% 39 1%
Entre 1:30 0 2 horas 12 24% 49 27% 61 26%
Entre 2:30 o 3 horas 14 28% 55 30% 69 29%
Mas de 3 horas 11 22% 51 28% 62 26%
Satisfecho 39 44% 110 37% 149 39%
Menos de 30 min - 0% - 0% - 0%
Entre 30 minutos a 1 hora 6 15% 16 15% 22  15%
Entre 1:30 0 2 horas 17 44% 44 40% 61 41%
Entre 2:30 o 3 horas 12 31% 32 29% 44  30%
Mas de 3 horas 4 10% 18 16% 22  15%
Total general 89 100% 294 100% 383 100%

Nota. Elaboracién propia.
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Con respecto al tiempo promedio de corte se expuso en la Tabla 5.31, de los
encuestados “No satisfecho”, el 50% que no solicitarian el servicio especializado
mencionaron que el tiempo de espera promedio por corte era de entre 2 horas y 30
minutos a mas de 3 horas y de los que si solicitarian el servicio especializado este rango
de tiempo representaba el 58%. Al comparar estos rangos de tiempos con los del bafio
(Tabla 5.30), los resultados se mostraron mas elevados porcentualmente en cuanto al

corte, dando a entender que este proceso solia demorar mas.

Es importante mencionar que el porcentaje de encuestados mas representativo
como “Satisfecho” fue de 44% de los que no solicitarian y el 40% de los que si solicitarian
el servicio especializado, con un tiempo promedio de corte de entre 1 hora 30 minutos
hasta maximo 2 horas, siendo el rango de tiempo mas aceptado por los encuestados para
el corte canino. Pero, si se consideraba un rango de tiempo de hasta 3 horas, el porcentaje
se incrementaba a 74% y 69% respectivamente.

Por ultimo, para continuar con el andlisis de los resultados de la hipdtesis, se
mostrod la Tabla 5.32, la cual relaciond el nivel de satisfaccion por el resultado (acabado)
final del servicio, junto con sus rangos de precios por bafio y la disposicién a solicitar el

servicio especializado a través de camionetas.

Tabla5.32
Tabla cruzada del nivel de satisfaccion del resultado final, rangos de precios del servicio

de bafio y grado de disposicion para solicitar el servicio especializado

Disposicion de solicitud servicio

Nivel de Satisfaccion del resultado especializado

final por bafio clasico

Ticket promedio No solicitaria Si solicitaria Total general
N % N % N %
No satisfecho 28 31% 157 53% 185 48%
S/.20 <= S/.35 soles 13 46% 26 17% 39 21%
S/.35 <= S/.45 soles 9 32% 81 52% 90 49%
S/.45 <= S/.55 soles 5 18% 40 25% 45 24%
S/.55 <= S/.65 soles 1 4% 8 5% 9 5%
S/.65 < soles 0% 2 1% 2 1%
Satisfecho 61 69% 137 47% 198 52%
S/.20 <= S/.35 soles 7 11% 8 6% 15 8%
S/.35 <= S/.45 soles 39 64% 77 56% 116 59%
S/.45 <= S/.55 soles 12 20% 44 32% 56 28%
S/.55 <= S/.65 soles 3 5% 7 5% 10 5%
S/.65 < soles 0% 1 1% 1 1%
Total general 89 100% 294 100% 383 100%

Nota. Elaboracion propia.
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De acuerdo a la Tabla 5.32, se observé que de los encuestados “Satisfecho”,
predominaba un ticket promedio aceptado de entre S/ 35 hasta S/ 45 soles, representando
un 59% del total estos. Asimismo, de los encuestados que si solicitarian el servicio
especializado, el rango abarcaba el 56% a diferencia de los que no lo solicitarian,
representando un 64%. Cabe decir que, si se consideran los rangos de precios entre S/ 35
hasta S/ 55 soles, el porcentaje subia a aproximadamente a 80% del total de los

encuestados que si solicitarian el servicio especializado.

Sin embargo, estos tickets promedios podian ser dependientes al tamafio del perro,
por lo cual se expuso la Tabla 5.33, considerando solo los encuestados que si solicitarian

el servicio especializado.

Tabla5.33
Tabla cruzada de los encuestados que si solicitarian el servicio especializado, nivel de

satisfaccion del resultado final, tamafio del perro y rangos de precios para bafio canino

Nivel de Satisfaccion de resultado final

Tamario del perro del bafio - Si solicitarian
Ticket de Bafo clésico No satisfecho Satisfecho Total General
N % N % N %

Gigantes (peso de mas de 50kg) 1 1% 1 1% 2 1%
S/.55 <= S/.65 soles 1 100% 1 100% 2 100%
Grande (peso de 26 - 49 kg) 35 22% 34 25% 69 23%
S/.20 <= S/.35 soles 1 3% - 0% 1 1%
S/.35 <= S/.45 soles 9 26% 8 24% 17 25%
S/.45 <= §/.55 soles 23 66% 23 68% 46 67%
S/.55 <= S/.65 soles 2 6% 3 9% 5 7%
Mediano (peso de 14 - 25 kg) 25 16% 21 15% 46 16%
S/.20 <= S/.35 soles 4 16% 3 14% 7 15%
S/.35 <= §/.45 soles 16 64% 13 62% 29 63%
S/.45 <= §/.55 soles 5 20% 5 24% 10 22%
Pequefio (peso de 5 - 13 kg) 62 39% 58 42% 120 41%
S/.20 <= S/.35 soles 14 23% 5 9% 19 16%
S/.35 <= S/.45 soles 32 52% 35 60% 67 56%
S/.45 <= S/.55 soles 11 18% 14 24% 25 21%
S/.55 <= §/.65 soles 3 5% 3 5% 6 5%
S/.65 < soles 2 3% 1 2% 3 3%
Toy (peso menor a 5 kg) 34 22% 23 17% 57 19%
S/.20 <= S/.35 soles 7 21% - 0% 7 12%
S/.35 <= S/.45 soles 24 71% 21 91% 45 79%
S/.45 <= S/.55 soles 1 3% 2 9% 3 5%
S/.55 <= S/.65 soles 2 6% - 0% 2 4%
Total general 157 100% 137 100% 294 100%

Nota. Elaboracion propia.
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Se observd que el precio promedio de los que si solicitarian el servicio
especializado, tanto por los encuestados “No satisfecho” como por los “Satisfecho”, fue
de entre S/ 35 hasta S/ 45 soles, el cual correspondia mas a los perros de tamafio “Toy”,
seguidos del “Pequefio” y “Mediano”. Sin embargo, el bafio canino de los “Grandes”
tenia un precio mayoritario de entre S/ 45 hasta S/ 55 soles y los “Gigantes” de entre S/
55 hasta S/ 65 soles.

Adicionalmente, se realizo el analisis con respecto al corte de pelo:

Tabla5.34
Tabla cruzada del nivel de satisfaccion del resultado final, rangos de precios del servicio

de corte y grado de disposicion para solicitar el servicio especializado

Disposicion de solicitud servicio

Nivel de Satisfaccion de tiempo de S
especializado

espera por servicio finalizado

d No solicitaria Si solicitaria Total general
Ticket de Corte N % N % N %
No satisfecho 28 31% 157 53% 185 48%
S/.20 <= S/.35 soles 10 36% 24 15% 34 18%
S/.35 <='S/.45 soles 11 39% 67 43% 78 42%
S/.45 <= S/.55 soles 6 21% 53 34% 59 32%
S/.55 <= S/.65 soles 1 4% 12 8% 13 7%
S/.65 < soles 0% 1 1% 1 1%
Satisfecho 61 69% 137 47% 198 52%
S/.20 <= S/.35 soles 8 13% 8 6% 16 8%
S/.35 <= 5/.45 soles 34 56% 51 37% 85 43%
S/.45 <= S/.55 soles 15 25% 62 45% 77
S/.55 <= S/.65 soles 2 3% 15 11% 17 9%
S/.65 < soles 2 3% 1 1% 3 2%
Total general 89 100% 294 100% 383 100%

Nota. Elaboracién propia.

De acuerdo a la Tabla 5.34 se observo que de los encuestados "Satisfecho" y que
si solicitarian el servicio especializado optaban por un ticket promedio aceptado de entre
S/ 45 hasta S/ 55 soles, representando un 45%. Por otra parte, el rango de precios menos
aceptado fue de S/ 65 soles a mas, con un 1%. Cabe decir que, si se consideraban los
rangos de precios entre S/ 35 hasta S/ 55 soles, el porcentaje subia a aproximadamente a

82% del total de los encuestados que si solicitarian el servicio especializado.

En consecuencia, ya que el servicio de Grooming especializado estaba orientado

hacia la diferenciacién, el monto a solicitar para el servicio especializado, tomaria en
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consideracion los limites superiores de los precios promedios, tanto del bafio como el del
corte. Sin embargo, estos precios podrian tener pequefias variaciones dependiendo de una
previa evaluacion a través de los especialistas Groomers, debido a la orientacion brindada
al cliente acerca del tipo de bafio (clasico, medicado o de lujo) y corte (segun raza o
personalizado) que le convenga a su perro de acuerdo a sus necesidades.

5.2.3 Contrastacion de Hipotesis Especifica 3

Para la validacion de la hipdtesis especifica 3, al igual que con las demas hipdtesis, se
realiz6 la prueba de Chi cuadrado, ya que se buscd analizar la asociacion entre dos
variables categoricas. Para este analisis se consideraron las preguntas: 18 - Para solicitar
nuevamente el servicio (recompra) ¢Qué factores considera usted mas importantes? y 8 -
Marque la frecuencia o regularidad con la que recurre al solicitar algin servicio de bafio

y/o corte para su perro.
Las hipotesis nula y alternativa formuladas para el analisis fueron las siguientes:

HO: Los factores de fidelizacion mas importantes del servicio de bafio y corte
canino no tienen relacion significativa con los habitos de compra de los clientes de NSE

Ay B de Lima Metropolitana.

H1: Los factores de fidelizacion mas importantes del servicio de bafio y corte
canino tienen una relacion significativa con los habitos de compra de los clientes de NSE

A'y B de Lima Metropolitana.

A continuacion, se muestra el resultado obtenido de la prueba estadistica

seleccionada:
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Tabla5.35

Prueba estadistica de la Hipotesis Especifica 3

Frecuencia para solicitar el servicio de bafio y/o corte

canino
lveza 2a3 o 1 vez 1 vez Total
la veces al mes cada2a3 cadadab
semana  mes meses meses
Publicidad en N° 10 9 15 10 9 53
redes sociales 9%  18.9% 17.0% 28.3% 18.9% 17.0% 100.0%
Seguimiento de N° 8 6 21 10 10 55
Factorde  citasfuturas % 145%  10.9%  38.2%  182%  18.2%  100.0%
recore  Disponibilidad N° 8 9 27 13 8 65
importante de promociones % 12.3% 13.8% 41.5% 20.0% 12.3% 100.0%
del Cercaniaal N° 5 12 41 27 6 91
serviclo hogar %  55% 132%  451%  29.7% 6.6%  100.0%
Grado de N° 9 16 65 22 7 119
Coensgigiza"’l‘igt”alsos % 76%  13.4%  54.6%  18.5% 59%  100.0%
N° 40 52 169 82 40 383

Total % 10.4% 13.6% 44.1% 21.4% 10.4%  100.0%

Nota. Elaboracién propia.

Tabla5.36
Prueba Chi cuadrado de las variables factor de recompra mas importante y frecuencia
para solicitar el servicio de bafio y/o corte canino

Prueba de v
independencia de Cramer
X2 P
28.139 0.03 0.136

Nota. Elaboracién propia.

De acuerdo con la Tabla 5.35, se observé que los encuestados que eligieron
“Grado de confianza en los especialistas” como el factor de recompra mas importante,
representan el 31% del total de participantes. Asimismo, el 54.6% de estos indicé como
frecuencia para solicitar el servicio de bafio y corte canino “1 vez al mes”. Por otro lado,
el factor “Cercania al hogar” fue el segundo mas importante, siguiéndole “Disponibilidad
de promociones”. Para ambos factores, la frecuencia predominante para solicitar el
servicio también fue de “1 vez al mes”. Cabe mencionar que si Se trabajan estos tres

factores de recompra: “Grado de confianza en los especialistas”, “Cercania en el hogar”
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y “Disponibilidad de promociones”, los cuales representan el 78.7% de los que recurren

al servicio de Grooming canino mensualmente, resultaria en un nivel alto de fidelizacion.

En la Tabla 5.36 se mostraron los resultados de la prueba Chi cuadrado,
obteniendo un p-value de 0.03, el cual al ser menor a 0.05, conllevo a rechazar la hipotesis
nula y aceptar la hipdtesis alternativa, concluyendo que los factores de fidelizacion méas
importantes del servicio de bafio y corte canino tienen relacion con los habitos de compra
de los clientes de NSE A y B de Lima Metropolitana. Con respecto a su nivel de
asociacion, se calculo el coeficiente V de Cramer resultando ser de 0.136, lo cual indicd
una asociacion moderada entre ambas variables, lo cual abarcaba el rango de significativa
segun Haldun (2018).

Adicionalmente a ello, se considero relevante realizar un analisis de cada uno de
los tres factores de recompra que mas resaltaron en los resultados previos. El primer
factor mas importante de recompra fue el “Grado de confianza en los especialistas”, el
cual se asemejo al resultado obtenido con el analisis de la hip6tesis especifica 1, siendo
el factor mas importante el de “Estilistas profesionales y especializados”. Por tanto, se
evidenci6 una clara relevancia en que se cuente con estilistas expertos en el rubro, lo cual
involucraria: el trato que se le da al perro, las recomendaciones que se le da al duefio
acerca de los tipos de bafio y corte adecuados para su mascota y el trabajo final del
estilista. Asi, acompafiado de un buen trato hacia el cliente y una buena interaccién con
el perro se lograria que el duefio se encuentre mas propenso a solicitar nuevamente el

servicio.

Tabla5.37
Tabla cruzada del factor de recompra “Disponibilidad de promociones ”, tipo de servicio

y disposicion para solicitar el servicio especializado

Factor de recompra “Disponibilidad de

A No solicitaria Si solicitaria Total general
promociones
Tipo de servicio N % N % N %
Bafio y corte 30 51% 29 49% 59 100%
Sélo bafio 1 17% 5 83% 6 100%
Total general 31 48% 34 52% 65 100%

Nota. Elaboracién propia.

Siguiendo con el analisis de los factores de recompra mas importantes, se asocié

“Disponibilidad de promociones” con el tipo de servicio seleccionado y la disposicién
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para solicitar el servicio especializado. En la Tabla 5.37 se mostrd que de los encuestados
que seleccionaron como factor de recompra “Disponibilidad de promociones”, el 91% de
estos eligié como tipo de servicio mas frecuente el bafio y corte canino, infiriendo que
mostraban preferencia a los descuentos, sorteos y ofertas si estos cubrian ambos servicios.
Por otro lado, del total de encuestados que consideraron como factor de recompra
“Disponibilidad de promociones” y que estarian dispuestos a solicitar el servicio
especializado de bafio y corte, el 49% si solicitaria el servicio y el 51% no lo haria, lo
cual muestra que la disponibilidad de promociones no es determinante para solicitar el

servicio, pero si son importantes para propiciar la recompra del mismo.

Tabla5.38
Tabla cruzada de factor de recompra “Cercania al hogar”, modelo de servicio y

disposicion para solicitar el servicio especializado

Factor de recompra “Cercania al hogar” .NO 4 . S.' g Total
solicitaria  solicitaria general
Modelo de servicio N % N % N %
Servicio a domicilio (bafio y corte en casa) 1 59% 0 00% 1 11%
Veterinario local (opcién de recojo y entrega a domicilio) 6 35.3% 32 43.2% 38 41.8%
Veterinario local (presencial) 10 58.8% 42 56.8% 52 57.1%
Total general 17 100.0% 74 100.0% 91 100.0%

Nota. Elaboracion propia.

También fue necesario asociar el factor de recompra "Cercania al hogar" con el
modelo de servicio seleccionado y la disposicion para solicitar el servicio especializado
con la finalidad de asociar la tendencia en los habitos de compra de los duefios. De
acuerdo con la Tabla 5.38, del total de encuestados que seleccionaron como factor de
recompra “Cercania al hogar”, el 41.8% optd como modelo de servicio “Veterinario local
con opcion de recojo y entrega a domicilio” y considerando solo a los que si solicitarian
el servicio especializado, el 43.2% eligié esta misma modalidad. Esto apoyaria el
concepto de Grooming a través de camionetas, ya que las cualidades de recojo y entrega

a domicilio serian inmediatas.

5.2.4 Contrastacion de Hipotesis General

Para la hipdtesis general, resulté conveniente comprobarla segun un analisis descriptivo

de acuerdo a la informacion recopilada, tanto de teorias, fuentes nacionales e
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internacionales, asi como el apoyo de las encuestas, datos obtenidos y contrastacion de

las hipotesis especificas anteriormente mencionadas.

De acuerdo con los resultados obtenidos en las encuestas realizadas, la mayoria
de encuestados oscilaba entre los 26 a 38 afios (73.1%), pertenecian a los distritos de
Santiago de Surco, Miraflores, La Molina y San Isidro (83.6%) y tenian de 1 a 2 perros
(91.6%). Asimismo, el tamafio de perro mas seleccionado por el duefio fue el pequefio
(39.9%). Con respecto al servicio de bafio y corte, el tipo de bafio mas solicitado fue el
bafio clasico con un 42.2%, mientras que el tipo de corte méas demandado era de acuerdo

a su raza con un 78.6%.

Por otro lado, con respecto a la validacion de hipotesis, se demostrdé mediante una
prueba de Chi cuadrado en la hipotesis especifica 1, que los atributos mas importantes
del servicio de bafio y corte para la poblacion generara significativamente atraccion de
clientes de los distritos de NSE A y B en Lima Metropolitana. Mediante el coeficiente V
de Cramer, el grado de asociacion resultd ser fuerte entre las variables y con el grafico de
analisis de correspondencia simple se pudo descubrir que los encuestados que
consideraban al servicio especializado como “Muy atractivo” estaban mas asociados con
los factores de "Estilistas profesionales y especializados”, “Tiempo de espera” y
“Atencion al cliente”, mientras que los encuestados que lo consideraban “Atractivo”
estaban mas relacionados con los factores “Calidad de los insumos y herramientas”,

“Agendamiento de citas” y “Variedad de servicios”.

Todos estos resultados se apoyaron con lo indicado por otros investigadores en el
capitulo 11, como es el caso de Radich, quien menciond en un estudio realizado en Estados
Unidos, que los principales requisitos que los duefios solicitaban en un centro veterinario,
eran la experiencia y confianza en los especialistas, ante estos factores los clientes
tomaban el precio por debajo de los ya mencionados (como se cita en Larkin, 2021). De
igual manera, Mufioz y Salazar (2019), en su investigacion realizada en Santiago de Chile
acerca de la propuesta del servicio “Patitas Spa Movil”, hallaron que los atributos mas
valorados por los encuestados al solicitar el servicio, eran la seguridad y la confianza
hacia los estilistas, considerando que le darian buen trato a la mascota y seguirian los
lineamientos del pedido solicitado. Otro factor que destacaron fue la accesibilidad; es
decir, la cercania y facilidad con la que puede solicitar el servicio. Esto, se relacioné con
los resultados de la presente investigacion, indicando que el 24% del total de encuestados
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mencionaban que el factor de predisposicion a generar una nueva solicitud del servicio
era la “Cercania al hogar”. En contraste, las investigaciones realizadas en Lima como el
de Mufante (2018) y Palomino y Rondon (2019), concluyeron que, para las cadenas
veterinarias con clientes de niveles socioecondmicos altos, la principal razén por la que
los clientes no optaban por solicitar el servicio de la competencia también se basaba en
la seguridad de interaccion que tenian los estilistas y médicos veterinarios con sus

mascotas.

Por otro lado, en cuanto al factor de “Calidad en insumos y herramientas” y
“Tiempos de espera” que conformaron el 34% del total de los que mencionaron como
“Atractiva” y “Muy atractiva” al servicio especializado, mantuvo relacion con lo
mencionado por Pinilla (2019), en su investigacion acerca de un plan de negocio para la
creacion de una estética canina movil en Bucaramanga, acerca de las preferencias de los
clientes por el servicio de bafio con shampoos premium o de calidad y con tiempos de
espera reducidos para la conclusion del servicio. Adicionalmente, Pinilla (2019), aseverd
que “el cliente no es sensible a los precios mientras se mantenga el servicio de calidad en

la atencion y cuidado de la mascota™ (p. 42).

Cabe decir que, debido a la importancia de la calidad en los insumos y
herramientas, se realiz6 una busqueda de las marcas mas diferenciadas en el mercado,
con la cualidad de tener un surtido de productos con férmulas especializadas (problemas
dermatologicos, tipo y color de pelaje, edad). Por tanto, se destaco la marca “Doble k
Industries”, cuyos productos se podrian adquirir a traves de su sitio web en Pert llamado
Marcebel. También, se podria optar por otras marcas complementarias como “Hartz” e

“Hydraplex”. Para mayor detalle de los productos revisar el Anexo 9.

Asimismo, se determiné que las herramientas de trabajo principales fueron: mesa
de peluqueria, peines, tijeras y maquinas de afeitado. Para el caso de las mesas para
Grooming, se buscaron las caracteristicas recomendadas (base antideslizante, ajustable,
plegable y estable, de acero inoxidable) en la investigacién de Pinilla (2019), las cuales
son relevantes si se habla de diferenciacién. Igualmente, para las tijeras, peines y
maquinas de afeitado, estos deberian cumplir con las principales cualidades de: acero
inoxidable, mango de caucho termoplastico, con laterales antideslizantes, Pinilla (2019).
Por tanto, se realizo la busqueda de las mejores opciones de cada uno, presentado en el
Anexo 9. Segun Méndez (2020), en el caso de las maquinas de afeitado y tijeras, fue
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imprescindible cubrir: “tijeras rectas filo de navaja, tijeras curvas de navaja, tijeras micro
dentadas, tijeras de entresacar y las tijeras de esculpir” con la finalidad de dar forma y

detalle a los diferentes cortes de pelaje. Para mayor detalle revisar el Anexo 9.

Por consiguiente, de acuerdo a los resultados, el servicio especializado con nivel
de confianza alta en especialistas, tiempos de espera reducidos, buena atencién al cliente
y calidad en sus insumos y herramientas, justificarian establecer precios mayores al
promedio de la competencia, por el valor agregado ofrecido. Lo mencionado se apoyé en
la Teoria de Competividad de Porter (1991), quien mencionaba que el valor agregado del
servicio o bien representaba lo que lo hace atractivo y diferente del resto, el servicio de
bafio y corte canino a través de camionetas adaptadas cumpliria lo mencionado puesto

que el 82% de los encuestados les parecio atractivo o muy atractivo dicho concepto.

En segunda instancia, con respecto a la hipdtesis especifica 2, se demostro
mediante una prueba de Chi cuadrado, que habia una correlacion entre la experiencia del
servicio de bafio y corte canino y el grado de disposicién que tienen los clientes de los
distritos NSE A y B de Lima Metropolitana para aceptar la transaccion comercial. Con
respecto al grado de asociacion entre las variables, el coeficiente V de Cramer, indicé una
relacion fuerte entre el nivel de satisfaccion del tiempo de espera para el seguimiento de
citas, servicio completado y resultado (acabado) final del servicio, con la disposicion por
aceptar el servicio especializado. Con relacion a estos resultados, se halld que la
transaccion comercial se daba en su mayoria por Illamadas telefonicas y redes sociales,
con tiempos de atencion aceptados de entre 1 hora y 30 minutos hasta 2 horas para bafio
y un rango méas amplio de hasta 3 horas para corte. Lo mismo ocurria, con los rangos de
precios aceptados entre S/ 35 hasta S/ 45 soles para bafio clasico y de S/ 45 hasta S/ 55
soles para corte segun raza; sin embargo, estos podian variar principalmente por el

tamario del perro y el tipo de pelaje.

Esto altimo, se relaciond con la Teoria del Valor de David Ricardo, ya que
relacionaba el esfuerzo para generar un bien o servicio con su precio; es decir, este era
proporcional el esfuerzo laboral para su produccidn, haciendo que este sea variable (como
se cita en Sanchez , 2019). Por tanto, ya que el servicio de Grooming especializado
cumplia con la diferenciacion, se tomaria en consideracion los limites superiores de los

precios promedios, debido a la personalizacion por servicio de bafio y corte.
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Por otro lado, en cuanto a la experiencia brindada (nivel de satisfaccion), los
resultados obtenidos se apoyaron en la Teoria Conductual del Aprendizaje de Pavlov, que
en la actualidad menciona que si el consumidor recibe una buena experiencia de compra;
es decir, estimulos positivos, buena atencidn y nivel alto de satisfaccion se generaba una
asociacion con el proceso de decision de compra, dando una alta probabilidad de realizar
una nueva solicitud o de llegar a fidelizarse (como se cita en Mufioz et al., 2015).
Adicionalmente a ello, se reviso que en la investigacion de Gregorio (2022), se resalté la
importancia del grado de satisfaccion de los clientes de un centro veterinario para que
ellos volvieran a solicitar el servicio. Para ello, enfatizaron nuevamente la importancia
del compromiso de los especialistas, por lo cual era indispensable la medicion de su
desempefio y un filtro para su contratacion. Como consecuencia, se adiciond a la
investigacion los requisitos de contratacion y medidas de desempefio, los cuales se
detallan en el Anexo 8.

Esta evaluacion de desempefio estaria en base a la calificacion realizada por cada
cliente; es decir, se tomaria en cuenta la calificacion otorgada por el duefio del perro que
recibid el servicio, con una escala de “muy satisfecho, satisfecho, neutral, poco
satisfecho, nada satisfecho”. El puntaje mas alto de 4 puntos seria otorgado a “muy
satisfecho”, 3 puntos “Satisfecho”, 2 punto “Neutral”, 1 puntos “poco satisfecho”, 0
puntos “nada satisfecho” (revisar Tabla 5.39). Con relacion a la calificacion otorgada por
los clientes atendidos, se consideraria aceptable una puntuacion positiva minima de 2.5
de promedio. Por ejemplo, para medir la calificacion por un dia, con el supuesto de cinco
clientes atendidos, se puede visualizar en la Tabla 5.40, que el estilista obtuvo una
calificacion aprobatoria de 2.8. Sin embargo, el puntaje ideal total en promedio, otorgado

por clientes atendidos seria de 4 puntos.

Tabla5.39

Puntuaciones por cada cliente que haya solicitado un servicio de Shower’s Doggie

Calificacion del servicio Puntuacion
Muy satisfecho 4
Satisfecho 3
Neutral 2
Poco Satisfecho 1
Nada Satisfecho 0

Nota. Elaboracion propia. Se establecen puntuaciones de entre +0 a 4 puntos, de acuerdo al nivel de
satisfaccion del cliente por el servicio recibido.
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Tabla5.40

Calificacion del cliente por el servicio del Groomer de Shower’s Doggie

Calificacion del servicio Puntuacion
Cliente 1 4
Cliente 2 3
Cliente 3 3
Cliente 4 3
Cliente 5 1
Total Puntaje 14
Promedio 2.8

Nota. Elaboracion propia. Se establece el promedio aritmético de puntuaciones totales asignadas por
cinco clientes atendidos.

Por ultimo, en cuanto a la hipdtesis especifica 3, se centrd en comprobar que los
factores de fidelizacion mas importantes del servicio de bafio y corte canino tenian
relacién con los habitos de compra de los clientes de NSE A y B de Lima Metropolitana.
A través de una prueba de Chi cuadrado, se determind que si habia una relacion entre
ambas variables. Asimismo, para medir su nivel de asociacion, se calcul6 el coeficiente

V de Cramer, resultando en una asociacion moderada entre las variables.

En el analisis realizado, se evidencié que el “Grado de confianza en los
especialistas”, la “Cercania en el hogar” y la “Disponibilidad de promociones”, eran 10s
factores de recompra mas importantes para los clientes y la frecuencia mas elegida para
solicitar el servicio era mensual. Esto indicaria que, si se priorizara el contar con estilistas
profesionales especialistas en el Grooming canino, que brinden seguridad y confianza al
duefio del perro, se resalte el atributo “accesibilidad” del servicio especializado y se
cuente con promociones atractivas para el cliente, resultaria muy probable que este
considerara solicitar nuevamente el servicio y su frecuencia de visita variaria
positivamente. En consecuencia, al aumentar la tasa de fidelizacién del cliente, se

promoveria el incremento de la demanda.

Los resultados obtenidos para esta hipotesis especifica se relacionaron con la
Teoria Postkeynesiana del consumidor de Nicholas Georgescu-Roegen y Herbert Simon,
ya que, siguiendo con el Principio 1 - Racionalidad procedimental, en el cual las personas
se rigen por habitos para la toma de decisiones (como se cita en Barrera, 2010), el duefio
del perro suele seguir una rutina para llevar a su mascota al veterinario para su bafio y
corte; es decir, mantiene una frecuencia de citas. Esta Gltima, podria tener variaciones por

diversos factores, de los mas importantes destacaron: “Grado de confianza en los

157



especialistas”, “Cercania en el hogar” y “Disponibilidad de promociones”. Cabe resaltar
que, si se les toma relevancia, los clientes estarian mas predispuestos a solicitar
nuevamente el servicio, con ello se estaria cumpliendo el Principio 2 — Saciedad, ya que

se le estaria cumpliendo con los requisitos que el duefio demande.

Por otro lado, también se asocian los resultados obtenidos con la Teoria del
Marketing relacional de Morgan y Hunt, ya que se mencionaron las acciones de
fidelizacion, de las cuales destacaron la aplicacion de descuentos y promociones a los
clientes recurrentes (como se cita en Cérdoba, 2009). Esto se relacionaria con el factor
de recompra “Disponibilidad de promociones”, el cual fue escogido por el 17% del total
de encuestados. Por otro lado, también se relacionaria con la Teoria Conductual del
Aprendizaje de Pavlov, ya que esta menciona que dicho proceso a través de estimulos
influye en el comportamiento de compra del cliente (como se cita en Mufioz et al., 2015).
El duefio del perro al recibir los estimulos visuales como publicidad relacionada a
promociones (descuentos, ofertas o sorteos), estarian mas motivados a seguir solicitando

el servicio especializado, siendo su frecuencia de visita mas recurrente.

Asociando los resultados con los antecedentes previamente referidos en el
Capitulo 2, fue relevante relacionar la investigacion de Palomino & Rondon (2019), en
la cual daba una propuesta de plan estratégico para una clinica veterinaria en Lima,
indicando como factor relevante el grado de confianza en los especialistas, nivel de
cortesia y preparacion de los estilistas al momento de elegir el centro veterinario donde
sera atendido su perro. Lo mencionado se relacionaria con el factor de recompra mas

seleccionado por los encuestados “Grado de confianza en los especialistas”.

Por otro lado, Mufioz y Salazar (2019) en su investigacion acerca de “Patitas Spa
Movil” destac6 como uno de los atributos que mas valoraban los clientes al solicitar el
servicio de bafio y corte canino, como la accesibilidad (cercania del servicio a la
ubicacion del duefio de la mascota), lo cual se asociaria con el segundo factor de recompra

destacado “Cercania al hogar”.

Por dltimo, de acuerdo al articulo de Bofion et al., (2022), se determiné como
estrategia para aumentar la fidelizacion y recompra, el seguimiento post venta mediante
Ilamadas y mensajes, asi como la aplicacion de promociones temporales para asegurar la
recurrencia de los clientes. Esto Gltimo se relacionaria con el tercer factor de recompra

mas seleccionado “Disponibilidad de promociones”.
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Con relacion a las promociones, se vieron convenientes darles foco en fechas
especiales como Dia del Padre, Dia de la Madre, Fiestas Patrias, Halloween, Navidad y
Afio Nuevo. Asimismo, una de las promociones que se mantendria a lo largo del afio con
la finalidad de enganchar o fidelizar al cliente. De acuerdo a los resultados y al analisis
de investigaciones, se plantea que, por cada 3 servicios de bafio y corte premium o
especializado, se tendria la posibilidad de elegir entre un accesorio totalmente gratuito.

Estas opciones de accesorios estan reflejadas en el Anexo 9.

En consecuencia, de acuerdo al andlisis de los resultados obtenidos en las
hipotesis especificas, se aceptaria la hipotesis general: el servicio especializado de bafio
y corte canino a través de camionetas adaptadas aumentara la demanda en los distritos de
NSE A y B en Lima Metropolitana; ya que se demostrd que, teniendo enfoque en los
principales atributos de bafio y corte canino, experiencia de servicio y fidelizacion, se

lograria aumentar la demanda.

Finalmente, se pudo decir que la informacién recolectada como los resultados
obtenidos en esta investigacion llegarian a ser de utilidad para apoyar y desarrollar otras
investigaciones; especialmente, en el campo de negocios. En particular, si se quiere tener
el andlisis previo a la elaboracion de una propuesta de modelos de negocios, que se
enfoquen a servicios especializados. En adicion a esto, se vio la oportunidad de explorar
nuevos analisis en base a nuevas hipotesis que surgieron en la investigacion, formuladas

de la siguiente manera:

e Existe la demanda por el servicio especializado de bafio y corte canino a través
de camionetas adaptadas en los distritos: Jestus Maria, Lince, Pueblo libre,
Magdalena y San Miguel (Zona 6 de APEIM).

e Hay relacion entre el lanzamiento de una aplicacion mdvil y el nivel de
confianza de los clientes.

e Existe la demanda por el servicio especializado de bafio y corte para gatos de

personas del NSE Ay B de Lima Metropolitana.
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CONCLUSIONES

e En la actualidad, el perro representa un miembro mas de la familia, por lo que
suelen tomar mayor atencion a su cuidado, salud y alimentacion, generando la
busqueda de servicios y/o productos que sean de calidad y de confianza. Segun
Euromonitor, en los Gltimos afios se ha dado un incremento en las ventas de la
industria del cuidado animal y se proyectaba un crecimiento constante para los
préximos cinco afos. Esto, sumado a la comparacion de la situacion actual con
otros paises, se ve como una oportunidad para el desarrollo de servicios mas
especializados y diferenciados.

e Para el servicio de bafio y corte canino especializado es importante considerar
la raza, tipo de pelaje y condicion de piel. Debido a que se evidenciaron
problemas dermatol6gicos en las investigaciones revisadas como efecto de una
higiene inadecuada al no considerarse la condicion de cada perro; ademas, de
la mala gestién durante el proceso de bafio y corte canino en centros
veterinarios. Por tanto, se concluyé que el Grooming no solo resulta ser un caso
estético, sino que forma parte de las necesidades basicas del perro. Por ello,
resulto relevante contar con el uso de herramientas e insumos de buena calidad.

e Los atributos mas importantes del servicio de bafio y corte canino
especializado que generarian atraccion en la poblacion de los distritos de NSE
A y B en Lima Metropolitana, fueron: "Estilistas profesionales vy
especializados", “Tiempo de espera” y “Atencion al cliente”. Se concluyé que
la eleccion de estos factores estuvo apoyada por la busqueda de los duefios por
personal capacitado y de confianza, para que su mascota reciba un trato
personalizado de acuerdo a sus necesidades especificas. En cuanto a los
tiempos promedio de espera, se determinG que estos repercutian
significativamente en el nivel de satisfaccion de los clientes.

e Existe una relacion entre la experiencia de servicio de bafio y corte canino con
la disposicion en solicitar el servicio especializado. De acuerdo con los
resultados encontrados, los encuestados se encontraban insatisfechos

(experiencia deficiente) con los tiempos de espera para que el servicio
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solicitado se encuentre finalizado y casi la mitad de ellos se encontraba
insatisfecho con el tiempo de espera para el agendamiento de citas y resultado
(acabado) final del servicio. Por tanto, se evidencié una mayor disposicion para
solicitar el servicio de bafio y corte canino especializado a través de camionetas
adaptadas. Asimismo, se determind que para que los duefios tengan un nivel
satisfaccion alto, seria conveniente reducir los tiempos de espera promedios,
especialmente los de finalizacién del servicio, aplicando una eficiencia en la
gestion de los procesos de Grooming.

Los factores de fidelizacion mas importantes del servicio de bafio y corte
canino tienen relacion con los habitos de compra de los clientes de NSE Ay B
de Lima Metropolitana; es decir que son dependientes, demostrando que, si a
uno de estos se les resta 0 suma importancia, repercutiria directamente en la
frecuencia de solicitud. En consecuencia, se determind que los factores de
recompra méas importantes: “Grado de confianza en los especialistas”,
“Cercania en el hogar” y “Disponibilidad de promociones”, tuvieron una
frecuencia mensual (habito de compra) de solicitud del servicio, lo cual llevo
a la conclusion de que, si se toma enfoque y se obtiene el reconocimiento de
los clientes por destacar en estos factores, se tendria al menos una solicitud al
mes por el servicio especializado.

Se considera que, si se desarrollan estrategias relacionadas al servicio
especializado (diferenciado), tomando en cuenta los factores mas importantes
del servicio de bafio y corte, experiencia de servicio y fidelizacion, repercutiria
positivamente en la demanda del servicio por parte de los duefios
pertenecientes a los distritos de la zona 7 y de NSE A y B en Lima
Metropolitana.
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RECOMENDACIONES

e Debido a las tendencias y oportunidades en el sector de cuidado de mascotas,
se recomienda el desarrollo de un servicio diferenciado, pero novedoso frente
a la competencia. De acuerdo al andlisis realizado, se vio conveniente
determinar la viabilidad del servicio de Grooming canino especializado a
través de camionetas en los distritos de NSE A y B de Lima Metropolitana en
los distritos de: La Molina, San Isidro, Miraflores, San Borja, y Santiago de
Surco. Por tanto, se sugiere realizar un plan de inversion que incluya:
cotizaciones para la adquisicion de una camioneta y su correspondiente
adaptacion de acuerdo a los requisitos necesarios, al igual que estudios de
mercado y financiero.

e Es recomendable promover la importancia del mantenimiento de la higiene
adecuada para cada perro, realizando campafias o charlas informativas
dirigidas a los duefios, con la finalidad de que puedan tomar conciencia de la
repercusion generada al elegir un tipo de bafio y corte inapropiado para su
mascota, ya que podria comprometer su bienestar. Asimismo, se sugiere la
revision de las principales marcas de shampoo premium para cumplir con la
oferta de especializacion de bafio, teniendo en cuenta la calidad de los
ingredientes que los componen. Este criterio de calidad también deberia estar
presente en las herramientas a utilizar: para las mesas (base antideslizante,
ajustable, plegable y estable, de acero inoxidable), para las tijeras, peines y
maquinas de afeitado (acero inoxidable, mango de caucho termoplastico, con
laterales antideslizantes). Adicionalmente, se sugiere seguir protocolos de
esterilizacion de herramientas e higiene del area de trabajo para reducir el
riesgo de contagios y desarrollo de enfermedades.

e Para brindar una buena atencion al cliente y generar confianza en los duefios,
se recomienda contratar Groomers especialistas, cuya experiencia sea
proporcional al concepto de diferenciacion del servicio. Adicionalmente, se
sugiere que estos lleven capacitaciones periddicas acerca del: manejo de
temperamentos caninos, ultimas tendencias de Grooming y servicio al cliente.

También, seria necesario realizar evaluaciones de desempefio, en base a las
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calificaciones otorgadas por cada cliente acerca de la atencion recibida.
Adicional a ello, se sugiere establecer tanto incentivos (salariales) como
reconocimientos (no salariales) hacia los trabajadores. Esto ayudaria a motivar
y a retener el capital humano.
Se recomienda identificar los procesos primarios y secundarios de la cadena
de valor de Porter, relacionado al servicio especializado de Grooming canino
a través de camionetas, como parte de la propuesta de diferenciacion ante la
competencia. Es recomendable priorizar la gestion de procesos de bafio y corte,
con la finalidad de mantener rangos promedios de tiempo de espera menores
al de la competencia, sobre todo con los de respuesta para el
agendamiento/seguimiento de citas (TapGroom) y el de finalizacion del
servicio. Por ello, se sugiere establecer un flujo de procesos y protocolos para
los estilistas, la automatizacion de respuestas y tener a disposicion de los
clientes tiempos referenciales de acuerdo al tamafio y raza del perro, ademas
de la identificacion de cuellos de botella en los procesos para lograr la
optimizacion de tiempos y mejora continua. Asimismo, se sugiere la medicién
del grado de satisfaccion mediante encuestas luego de finalizado el servicio, a
través de la puntuacion de satisfacciéon del cliente o Customer Satisfaction
score (CSAT) y el monitoreo de los pain points o puntos de dolor del cliente.
Para incentivar la recompra del servicio, para el “Grado de confianza en los
especialistas”, se recomienda compartir enlaces en vivo o videos del bafio y/o
corte de la mascota con los duefios, demostrando el trato personalizado a las
mascotas 'y reforzando la confianza en los duefios. En cuanto, a
“Disponibilidad de promociones”, se sugiere optar por descuentos especiales
por temporada, obsequios o sistema de recompensas (“junta 5 sellos y se otorga
un accesorio o servicio complementario gratis”), con la finalidad de afectar
positivamente en la frecuencia de compra. Con relacion a “Cercania al hogar”,
se sugeriria que las camionetas adaptadas se ubiquen frente al domicilio del
cliente o punto acordado, como también el ofrecer ciertos fines de semana el
servicio frente a parques céntricos concurridos, lo cual ayudaria a promocionar
la marca y concepto del servicio. Por ultimo, se recomienda la medicién de
fidelizacién a través de la puntuacion neta del promotor o Net Promoter Score
(NPS) para medir la lealtad del cliente.
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e De acuerdo al andlisis realizado, se da la recomendacion de que grandes
cadenas de veterinarias, puedan evaluar la implementacion de la estrategia de
desarrollo de servicio, bajo el concepto de Grooming especializado a través de
camionetas en los distritos de la zona 7 y de NSE Ay B en Lima Metropolitana,
aprovechando su capital, posicionamiento y la oportunidad que presenta el
mercado.

e Para explorar nuevos aspectos de la investigacion a futuro, se recomienda
realizar un nuevo estudio incluyendo también la poblacion ubicada en los
distritos de: Jests Maria, Lince, Pueblo libre, Magdalena y San Miguel (Zona
6 de APEIM), ya que es la segunda zona que conforma los mayores porcentajes
de personas de NSE A y B. De esta manera, se ampliaria el objeto de estudio

y se ampliaria la cobertura en el mercado.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
Problema  General Objetivo  General Hipdtesis  General Variable
Independiente
Nivel de importancia por la flexibilidad de
Atributos de horarios
bafio corte A . . . Enfoque:
canino y Nivel de importancia de por la variedad de * .
servicios Cuantitativo
Nivel de importancia en la especializacion de
) . - . - L los estilistas
¢Como el servicio | Analizar el servicio | El servicio especializado

especializado de bafio y
corte canino a través de
camionetas  adaptadas
aumentaria la demanda
en los distritos de NSE
A y B en Lima
Metropolitana?

especializado de bafio y
corte canino a través de
camionetas  adaptadas
para  aumentar la
demanda en los distritos
de NSE Ay B en Lima
Metropolitana.

de bafio y corte canino a
través de camionetas
adaptadas aumentara la
demanda en los distritos
de NSE Ay B en Lima
Metropolitana.

Servicio
especializado

Experiencia del
servicio

Fidelizacion

Nivel de importancia de calidad en los
productos.

Nivel de importancia de personalizacion del
servicio.

Nivel de satisfaccion del cliente
Grado de conformidad de respuesta de atencion

Tiempo promedio de espera

Aplicacion de promociones
Publicidad en redes sociales
Seguimiento de citas futuras

Grado de confianza en los especialistas

e  Tipo: Aplicada

. Nivel/Alcance:
Descriptivo -

Correlacional

e  Disefio: No
experimental -

Transversal

(continuacion)

(continua)

179




Problemas Especificos

Obijetivos Especificos

Hipétesis Especificas

Variable
Dependiente

Dimensiones

Indicadores

Instrumentos

1.- ¢Qué atributos del
servicio de bafio y corte
canino  son los  mas
importantes para la poblacién
de los distritos de NSE Ay B
en Lima Metropolitana?

2.- ¢Cual es la correlacion
entre la experiencia del
servicio de bafio y corte
canino y el grado de
disposicion que tienen los
clientes de los distritos de
NSE A y B de Lima
Metropolitana para aceptar la
transaccion comercial?

3.- ¢Cudl es la relacion entre
los factores de fidelizacion
maés importantes del servicio
de bafio y corte canino con
los habitos de compra de los
clientes de NSE A y B de
Lima Metropolitana?

1.- Identificar los atributos
mas importantes del servicio
de bafio y corte canino para la
poblacion de los distritos de
NSE A y B en Lima
Metropolitana.

2.- Definir la correlacion
entre la experiencia del
servicio de bafio y corte
canino y el grado de
disposicién que tienen los
clientes de los distritos NSE
Ay B de Lima Metropolitana
para aceptar la transaccion
comercial.

3.- Determinar la relacion
entre  los factores de
fidelizacién mas importantes
del servicio de bafio y corte
canino con los héabitos de
compra de los clientes de
NSE A y B de Lima
Metropolitana.

1.- Resaltar los atributos mas
importantes del servicio de
bafio y corte canino generara
la atraccion en la poblacién
de los distritos de NSE Ay B
en Lima Metropolitana.

2.- Hay wuna correlacion
significativa entre la
experiencia del servicio de
bafio y corte canino y el
grado de disposicién  que
tienen los clientes de los
distritos NSE Ay B de Lima
Metropolitana para aceptar la
transaccion comercial.

3.-  Los factores de
fidelizaciobn méas importantes
del servicio de bafio y corte
canino  tienen  relacion
significativa con los habitos
de compra de los clientes de
NSE A y B de Lima
Metropolitana.

Demanda

Poblacion

Transaccion

comercial

Habitos de

compra

Nivel de popularidad de
raza canina

Nivel de popularidad
por tamafio canino

Cantidad promedio de
perros por persona

Distritos abarcados

Ticket
bafio

Ticket
corte

promedio por

promedio por

Disposicién
solicitar el servicio

para

Modelo de servicio mas
solicitado

Preferencia del tipo de
bafio y corte

Frecuencia de citas por
servicio

Preferencia de medio de
contacto

Unidad de
Andlisis: Hombres
y Mujeres de entre

26 y 45 afios de
NSE A 0 B, que
tengan al menos un
perro y que residan
en los siguientes
distritos: La Molina,

San Isidro,

Miraflores, San
Borja, y Surco.

Encuesta:
Cuestionario de 21
preguntas
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Anexo 2: Operacionalizacion de Variables

Variables Definicion Conceptual Dimensiones Indicadores item
Nivel de importancia por la
flexibilidad de horarios
Nivel de importancia de por
“La especializacion es unade  aributos de la variedad de servicios
las “3 Es” clasicas de bafio y corte Nivel de importancia en la
diferenciacion, junto a la canino especializacion de los P.
eficiencia y la experiencia” ... estilistas 19
().” “La diferencia se debe Nivel de importancia de
Variable plasmar en todos los elementos cqlidad en los prodL_Jctos
————— (e contacto con el mercado, los Nivel de importancia de
Independiente: - o . e
Servicio profesmnalles y, en de_fmltl\_/a, per§ona||zaC|9n del_§erV|C|o
especializado con los clientes.” (B_>|anch|, Nivel de sa_tlsfacuon del
2018). Parte de las diferentes o cliente
necesidades de los Experiencia  Grado de conformidad de -
consumidores, de acuerdoa  del servicio respuesta de atencion 17
ello se gestiona servicios con Tiempo promedio de espera
caracterlstlcas_especmcas y Aplicacion de promociones
especiales.
Publicidad en redes sociales p
Fidelizacion - sequimiento de citas futuras 18
Grado de confianza en los
especialistas
Nivel de popularidad de P 5
raza canina
s Nivel de popularidad por
FoDlacigh tamafio canino P.6
Cantidad promedio de P 4
perros por persona '
“La demanda de mercado para Ticket promedio por bafio  P. 9
un produgto es el volumen total  -ncaccion Ticket promedio por corte P.
susceptible de ser comprado comercial 10
Variable por un determinado grupo de Disposicidn a solicitar el P.
Dependiente: consumidores, en un area servicio 21
Demanda eogréafica determinada, para L,
ug periodo de tiempo concreto” Modelo d? SErVIClo mas P.
(Publicaciones Vértice S.L., solicitado 13
2008) o )
Hébitos de  Preferencia del tipo de bafio 15
compra y corte 16
Frecuencia de citas por P 8
servicio
Preferencia de medio de P.
contacto 14

Nota. Elaboracion propia
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Anexo 3: Cronograma de ejecucion

Proceso

Actividades

May-21

Jun-21

Jul-21

Ago-21

Set-21

Oct-21

Nov-21 | Dic-21

Desarrollo del
Planteamiento,
Justificacién,
Marco teérico y
metodologia

Revision de
fuentes de
informacion

Seleccion y
delimitacion del
tema

Revision de
fuentes
secundarias

Planteamiento de
la situacion
problematica y
justificacion de
la investigacion

Elaboracion del
marco tedrico

Formulacién de
hipétesis y
variables

Elaboracion de la
matriz de
consistencia

Disefio de la
metodologia del
trabajo
(poblacién,
muestra,
herramientas de
analisis, etc.)

Elaboracion del
Cronograma y

presupuesto de
investigacion

Elaboracion de
cuestionarios de
la encuesta y
otros anexos

Validacion y
confiabilidad del
documento

(continua)
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(continuacién)

Proceso

Actividades

Ene-

Feb-

Mar-

Abr-

May-

Jun-

Jul-

Ago-
22

Set-

Oct-

Nov-

Dic-

Ene-

Levantami
ento de
fuentes

primarias

de
informacié
n

Elaboracion
de prueba
piloto de la
encuesta

Levantamient
ode
informacion:
realizacion
de encuestas

Ingreso y
procesamient
odela
informacion
obtenida

Elaboracion
de graficos
estadisticos
de los
resultados
obtenidos

Elaboracié
n del
informe
final

Discusién de
los resultados

Analisis e
Interpretacié
nde
resultados

Complement
acion de los
resultados
obtenidos
conel
informe

Asesoriay

revision del

avance de la
investigacion

Primera
entrega del
trabajo de

investigacion

Evaluacion
de los
informantes

Correcciones
del trabajo de
investigacion

Elaboracion
de informe
final
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Anexo 4: Presupuesto

GASTOS PRINCIPALES DE LA TESIS

Descripcion Costo (S/.)
Pasajes de transporte S/ 70.00
Materiales y suministros (servicio eléctrico, internet, celular) S/ 800.00
Total S/ 870.00

Nota. Elaboracidn y financiamiento propio. El total de gastos incurridos han sido financiados por las
investigadoras
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Anexo 5: Instrumento de investigacion — Cuestionario

CUESTIONARIO DE ESTUDIO DEBASE/USO Y Cuestionario
NUmero

ACTITUDES

Fecha: / I

BUENOS DIAS/ TARDES, MI NOMBRE ES.... Y SOY EGRESADA DE LA UNIVERSIDAD DE
LIMA. ME GUSTARIA HACERLE UNAS PREGUNTAS. LA ENCUESTA TOMARA
APROXIMADAMENTE 10 MINUTOS. MUCHAS GRACIAS.

DATOS GENERALES

1. Edad:

Menor de 26 afios | 1 39 a 45 afos

26 a 32 afos 2 | Mayor de 45 afios | 5

33 a 38 aflos 3

2. Género:
Femenino | 1
Masculino | 2

3. Distrito de residencia:

Puente Piedra, Comas, Carabayllo
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Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras 2
San Juan de Lurigancho

3
Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria 4
Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, EI Agustino 5
Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel 6
Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina 7
Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores 8
Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac 9
Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla | 10
Otro........ccenin. 11

4. Si en caso tuviera como mascota un perro, indique cuantos de ellos tiene. En caso de no

tener alguno terminar la encuesta.

1 a2 perros 1
3 a 4 perros 2
4 a més 3
No tengo perros 4
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(Dar por terminada la encuesta)

5. Escriba la raza de perro(s) que tiene:

6. Marque el tamafio de perro(s) que tiene.

Toy (peso menor a 5 kg) 1

Pequefio (peso de 5 - 13 kg) 2

Mediano (peso de 14 - 25 kg) 3

Grande (peso de 26 - 49 kg) 4

Gigantes (peso de mas de 50kg) [ 5

SERVICIO DE BANO y CORTE CANINO

7. Marque cudl es el servicio que solicita con mayor frecuencia para su(s) perro(s):

Bafio y corte | 1

Sélo bafio 2

Sélo corte 3

8. Marque la frecuencia o regularidad con la que recurre al solicitar algun servicio de bafio y/o
corte para su perro.

1 vez a la semana 1
2 a 3 veces al mes 2
1 vez al mes 3
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lvezcada2a3 meses |4

1 vez cada 4 a 5 meses 5

1 vez al afio 6

9. Marque el precio promedio que pagaba por un servicio de bafio canino clasico

S/.20 <= 5/.35 soles 1
S/.35 <= 5/.45 soles 2
S/.45 <='5/.55 soles 3
S/.55 <= 5/.65 soles 4
S/.65 < soles 5

10. Marque el precio promedio que pagaba por un servicio de corte de pelo canino

S/.20 <= S/.35 soles 1
S/.35 <= S/.45 soles 2
S/.45 <= S/.55 soles 3
S/.55 <= §/.65 soles 4
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S/.65 < soles 5

11. Indigue: ¢Cudnto es el tiempo de espera en promedio que tiene desde que deja a su perro
para el servicio de_bafio hasta que se lo entregan? (Marque su respuesta)

Menos de 30 min 1
Entre 30 minutos a 1 hora 2
Entre 1:30 o 2 horas 3
Entre 2:30 o 3 horas 4
Mas de 3 horas 5

12. Indique: ¢Cuanto es el tiempo de espera en promedio que tiene desde que deja a su perro
para el servicio de corte hasta que se lo entregan? (Margue su respuesta)

Menos de 30 min 1
Entre 30 minutos a 1 hora 2
Entre 1:30 o 2 horas 3
Entre 2:30 o 3 horas 4
Maés de 3 horas 5
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13. Marque el modelo que escoge para solicitar el servicio de bafio y/o corte para su(s)
perro(s).

Veterinario local (presencial) 1

Veterinario local (opcién de recojo y entrega a domicilio) | 2

Servicio a domicilio (bafio y corte en casa) 3

Servicio movil (camionetas adaptadas para el bafio y corte) | 4

14. Con respecto a la pregunta anterior, ;qué medio utiliza para contactarse, solicitar
informacidn, dar seguimiento o solicitar el servicio de bafio y/o corte para su(s) perro(s)?.
Respuesta multiple

Llamadas telefénicas | 1
Pagina Web 2
WhatsApp 3
Facebook 4
Instagram )
Otra plataforma 6

15. ¢Cual es el tipo de bafio que solicita para su(s) perro(s)?

Bafio clésico (shampoo neutro) 1

Bafio medicado (de acuerdo al problema dermatol6gico que presenta) 2

Bario de lujo (shampoo de acuerdo al tipo de pelaje y acondicionador) 3

Otro 4

16. ¢Cual es el tipo de corte que solicita para su(s) perro(s)? (Marque su respuesta)
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Corte de pelo de acuerdo alaraza | 1

Corte personalizado 2

Otro 3

17. ¢Cual es su nivel de satisfaccion con el servicio brindado de bafio y/o corte regular?

Nada
satisfecho

1)

Poco
Satisfecho

)

Satisfecho

3)

Muy
Satisfecho

(4)

17.1. Tiempo de espera de respuesta para
agendamiento de la cita/seguimiento del
servicio

17.2. Tiempo de espera para el servicio
de bafio y/o corte canino completado

17.3. Resultado del bafio y/o corte
solicitado

18. Para solicitar nuevamente el servicio (recompra) ¢Qué factor considera usted mas

importante? (Respuesta Unica)

1 | Seguimiento de citas futuras

2 | Disponibilidad de promaociones

3 | Publicidad en redes sociales

4 | Cercania al hogar

5 | Grado de confianza en los especialistas
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PRESENTACION DE SERVICIO ESPECIALIZADO

Se propone un servicio especializado en bafio y corte canino con productos de saldn de alta gama
y diversificados para cada tipo de piel, tamafio, raza u otra necesidad del can. El servicio se dara
dentro de camionetas correctamente equipadas, con la asistencia de especialistas en estética
canina, que brindaran el servicio a la puerta de su casa o en el lugar concretado, sin generar colas
de espera, malos tratos o estrés a los perritos. Para mayor confiabilidad, los clientes podran
observar el proceso del servicio a través de las lunas ubicadas en los costados de las camionetas
y/o a través del video enviado del servicio realizado. Ademas, habra otros servicios estéticos
complementarios en tendencia, como el pedicure canino, tefiido con productos no téxicos y

accesorios.

19. En cuanto al servicio de bafio y corte especializado ;Qué factor considera usted mas
importante? (Respuesta Unica)

1 | Tiempo de espera

2 | Estilistas profesionales y especializados

3 | Personalizacion del servicio

4 | Variedad del servicio

5 | Calidad de los insumos y herramientas

6 | Atencidn al cliente

7 | Flexibilidad de horarios (agendar citas)

20. ¢ Qué tan atractiva le parece esta idea, de acuerdo con las siguientes opciones? (Margue su

respuesta)

Muy atractiva

Atractiva

Medianamente atractiva

Poco atractiva

Nada atractiva

21. ¢Estarias dispuesto a solicitar este servicio para su(s) perro(s)? (Marque su respuesta)

Nunca

192



Probablemente no 2

Probablemente si 3

Definitivamente si 4
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Anexo 6: Validez — Confiabilidad de los instrumentos

UNIVERSIDAD DE LIMA

Carrera de Administracion

Me es grato saludarlo cordialmente e informarle que ha sido designado como Experto
Validador por su reconocida trayectoria profesional para revisar el contenido del Instrumento
de Investigacion.

Para los efectos de la revisidn se adjuntz:

a) Matriz de Consistencia
b) Instrumento de Investigacion

Titulo del Provecto de Investigacion:

...............................................................

ci proyecto tiene un enfoque: (a) Cualitativo (}df Cuantitativo (c) Mixta

Alumno(s) autor(es) de ia Tesis:

...................................................................................................................................................................

Asesor(a) de ia Tesis: "\ QTN "X?.\(\S QAN ETT \ aUowW e

Dr{a;.

Gracias por su colaboracion.
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¥

e

& <& UNIVERSIDAD DE LIMA

v

Carrera de Administraciéon

YALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos:

R LI S T U W Yo R B ot o Y
Sexo: F (.%.) M (......) Profesién....M.éééC.Q.....&&eie.c.;.\.{)g.f..‘:.d

Especialidad .M edics.... e .‘.kﬁ.f.i\.m.c}.Q ............. Afios de Experiencia ..J2....Qi0s..
Centro de trabajo .. Nlefecinatid. ... M e

Cargo que desempeiia: H.éé\CD .........................................................................

1. Criterios de validacién del instrumento

{ CRITERIO CONCEPTUALIZACION EXCELENTE BUENO MEJORABLE
| CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, sintdctica y
semdntica son adecuadas. ¥

COHERENCIA Alineamiento de las preguntas /
afirmaciones con las variables, i
dimensiones e indicadores.

SUFICIENCIA Comprende las preguntas ¥
afirmaciones en cantidad y calidad para

conocer los elementos de las variables, /./'
identificar la relacidn entre ellas y ]/
establecer la importancia de dicha v
relacion.
RELEVANCIA Las preguntas / afirmaciones son P
esenciales e importantes, por lo que j/’
debe ser incluido
Il. Comentarios adicionales
i .
Te0es....en...consideracian. ... toanto ol ewen. e .
Jada.y.conde  de \e mescota | Ya.gqur...depeadsca..en
que..Sifeacion. Se.eucterre el oolate de  lamascele

DN A0 A5, i DAVLREN S0LS R
VP 87

Fecha: 23 /4 ¢/ 2021
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: . UNIVERSIDAD DE LIMA
# Carrera de Administracién

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado

Especialidad%‘f&%&@i...mﬁm%%”.... Afios de Experiencia ... 4. 2—@6&6&
; \\ "
Centro de trabajo QQ‘K%QN\DQKS?\M“A’\SB‘C
Cargo que desempefia: %V\CQW\C@@{\&\\J\-WQ (}*\COQ @@’“&\9

I. Criterios de validacién del instrumento

CRITERIO i CONCEPTUALIZACION EXCELENTE BUENC MEJORABLE |

CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, sintactica y

semantica son adecuadas. >o |

|

COHERENCIA | Alineamiento de las preguntas / |
|

afirmaciones con las  variables, >O
dimensiones e indicadores.
SUFICIENCIA Comprende las preguntas /
afirmaciones en cantidad y calidad para
conocer los elementos de las variables,

identificar la relacion entre ellas y

establecer la importancia de dicha
relacion.

esenciales e importantes, por lo que
debe ser incluido

RELEVANCIA Las preguntas / afirmaciones son 7

ll. Comentarios adicionales

e Sl Qaae s\ Qoc VN

N5 dDe0 =eReChialinede ((qrower Ctotes

DNI: \@)\\%@ @
Fecha: @/\D/Z@A

)
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Anexo 7: Supuesto para la conversion de hogares a personas y
calculos para hallar la muestra

e Supuesto para la conversion de hogares a personas

Informaciin APEIM (Lima Metropolitana)

Cantidad de hogares 2980118

MNumero de personas 11.046.220

Cantidad de personas por hogar (supuesta) |4

Elaboracion propia

e Calculos para hallar la muestra

Total % Fuente
| 1 |Tota.1 de hogares en Lima Metropolitana 2,980,118.00 100%| APEIM
2 |Total de hogares delosNSEAyB 838,606 2210%
Total de hogares NSE A 86423 2.80%| APEIM
Total de hogares NSEB 312,183 10.20%| APEIM
3 |Total de hogares delazona 7 delos NSEA yB 122,340 T130%
Total de hogares de la Zona Ty NSEA 50,317 58.80%| APEIM
Total de hogares de la Zona Ty NSEB 133 12.50%| APEIM
4 |Total de hogares de los NSE A yB de la zona 7 que tengan al menos un perito 106,436 §7.00%
Total de hogares del NSE A de la zona 7 que tengan al menos un pemto 4211 87.00%|CPL
Total de hogares del NSEB dela zona 7 que tengan al menos un perito 62,223 87.00%|CPL
3 |Total de personas de los NSE A v B delazona 7 que tengan al menos un permto 4215743
Total de personas del NSE A de la zona 7 que tengan al menos un pemto 176,843 4|Supussto de 4 personas por hogar
Total de personas del NSEB dela zona 7 que tengan al menos un petrito 248,899 4|Supussto de 4 personas por hogar
& |Total personas de los NSE A v B de rango de edades de 26 2 43 afios 90,190
Total personas del NSE A de rango de edades de 26 247 afios 43,003 23.50%| APEIM
Total personas del NSE B de rango de edades de 26 2 43 afios 87,701 21.20%| APEIM
Determinacion de la muestra
n 383
M 90,190 y I
: Z=pgN =
7 1.96 - Pq 86618 = 383
o o< NEZ + Z2pq 226
q 0.5
E 0.05

Elaboracian propia
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Anexo 8: Requisitos para contratacion de Groomers

SHOWER’S DOGGIE, empresa especializada en bafio y corte mdvil necesita nuevos

talentos para sumar al equipo de Groomers.

Requisitos:

Groomer (peluquero canino) con experiencia minima de 5 afios.
Conocimiento de cortes de todas las razas y disefios personalizados.

Buen trato con las mascotas.

Contar con brevete A-l.

Contar con conocimientos médicos veterinarios basicos (preferible, pero no

excluyente).

Habilidades Blandas:

Eficiencia

Empatia
Puntualidad

Proactividad

o Honradez
Se ofrece:
« Pagos puntuales
« Vacaciones remuneradas
« Gratificacion y/o Bonificacion

o Buen clima laboral
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Preguntas filtro en la entrevista:

¢Por qué decidiste ser Groomer?

¢Escuchaste acerca de la ley de proteccion y bienestar animal? (Si responde
que si), ¢qué opinas de ella? ;Qué opinas del maltrato animal?

¢Por qué crees que algunas personas valoran mas la relacion que tienen con
sus mascotas que con las personas a su alrededor?

¢Alguna vez has participado en actividades de grupos de adopcién y/o ayuda
contra el abandono canino/felino? (Si responde que no) ¢ Estarias dispuesto(a)
a participar?

Menciona las principales tendencias en el Grooming

Describe el proceso detalladamente de corte y bafio

¢ Cuanto tiempo te toma realizar el bafio y corte de un perro pequefio, mediano
y grande? (Dar ejemplos)

¢ Tienes experiencia con servicios especializados? (bafios medicados y cortes
personalizados). Detallar experiencias

¢ Qué cursos de Grooming tomaste? Menciona los mas importantes

¢;Has tomado cursos de adiestramiento canino? Menciona las técnicas de

manejo del perro ante comportamientos agresivos 0 miedosos
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Anexo 9: Cotizaciones de insumos, herramientas y muebles

Cotizacién de Shampoo Caninos especializados

Foto del Nombre de Marca y Componentes Descripcion Precio
producto producto Cantidad P P
] Shampoo y
Double K Eqrmula acondicionador S/
Shampoo fortificada con . .
. hidratante en uno. Dejael 149.19
Dynamic Duo . Pantenol, Aloe .
1 galén Veray vitamina E cabello manejable de Soles
y ' peinar y aporta brillo.
Shampoo terapéutico
Double K Avena, Malaleuca  calmante que exfolia las S/
|~ =] Shampoo Oat ] p .
Ottt § Mella (aceite del arbol ~ células secas y escamosas 190.36
= 1 galon del té) y Aloe. de la piel y ayuda a Soles
. eliminar los malos olores.
= Deja el pelo limpio y
Férmula fresco durante periodos
Shamooo Double K humectante con mas largos. No contiene S/
*Hupo™S P aceite de coco, fragancias, tieneun pH  176.63
b Hypo Plus | . .
sa . A 1 galon aceite de olivay balanceado y es Soles
. ‘ glicerina natural. recomendable para
cachorros.
Férmula Shampoo que logra
Double K enriquecida con resultad’?s ' begt in s/
Shampoo humectante, show”, limpia 185.05
Grimeinator . emoliente, aceite ~ profundamente y elimina '
1 galon . . . Soles
de oliva y aceite el mas fuerte olor en
de coco. forma completa y suave.
EEn
Sha”_‘p‘_’o Hartz Shampoo especializado S/
para eliminar L
Avena gue ayuda a eliminar las  32.00
pulgas y 532 ml. pulgas y garrapatas. Soles
garrapatas
(continua)
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(continuacién)

Foto del Nombre de

producto producto Marca Componentes Descripcion Precio
Shampoo que limpia,
refresca y desodoriza
Ingredientes la piel y el pelaje del
Hartz seguros para can sin el uso de
. . o S/
Shampoo para bafio mascotas, sin agua. Para uso diario 34.00
en seco 355 sulfatos, 0 siempre que se '
. : L Soles
ml. parabenos ni necesite una limpieza
alcohol. rapida, no necesita
enjuagarse.
Shampoo
especializado para
canes que tengan
Shampoo para i | . pelaje corto. Con S/54.90
Ceramida—3 . S
pelo corto bioproteccion y Soles
945 ml.
= apoya el control de
caida.
Shampoo
especializado para
Proteina de canes que tengan
Shampoo para HydraPlex Izche y ;axt(abcto pl§3_|aje Iargo_ !ISO. ICon $/54.90
elo largo e miel. Libre loprotecmon: ultra Soles
P 945 ml. de sulfatos y humectacion,
sales. sedosidad y brillo
intenso.
— Shampoo que limpia
; profundamente,
Férmula »
acondiciona y realza
Double K perfegta Fou los colores de los
Shampoo Pearl proteinas de I . S/135.35
. . diferentes tipos de
Light , trigo, extracto ; Soles
1 galén pelajes, logrando
de frutas
g efectos de
acidas. o
luminosidad.
. - Shampoo perfecto
Férmula rica en .
para todo tipo de
Double K hume(_:tantes, pelaje, deja el manto
Shampoo emolientes, e S/201.95
X . 1 manejable con
Ultimate . aceite de Oliva Soles
1 galon - excelentes efectos de
y aceite de e
iluminacién y de
Coco.
volumen.
Shampoo que limpia,
Férmula acondicionay
enriquecida con  enriquece el color de
Shampoo Double K humec_tantes y los pelajes Negrosy  ¢i1ac o5
emolientes, oscuros. Elimina el
Emerald Black . . . . Soles
1 galén aceite de oliva mal olor y deja el
y aceite de pelo lustroso y
€OCo. brilloso con
resultados duraderos.
continda
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(continuacién)

Foto del Nombre de Marca Componentes Descripcion  Precio
producto producto
I Shampoo que
limpia,
acondiciona,
Formula con aclara los
Double .
K PH pelajes
Shampoo balanceado, blancos y S/121.40
Midnight White 1 Aloe, realza las Soles
alén Pantenol y capas de
9 Vitamina E.  color. Deja el
manto
brilloso y
saludable
= D
W Especial para
Do}LébIe Pantenol, peloﬂ:z;;%o y
Aloey congcentraéién $/176.80
Refurbish Vitaminas A, soles
1 DVE 32enl,
12, marcebel galon y facilita el
peinado.
Nota. Elaboracion propia. Los valores de precio estan expresados en soles.
Cotizacidn de productos para acabados finales de Grooming
Foto del Marcay . R, Precio-
producto Nombre de producto cantidad Descripcion unidad
| espree. | )
% . B . Mezcla de aceites naturales, arbol
espree Limpieza del Oido del té li S/43.70
. ara Perro (Ear Care Espree € t_e, 9 |pto_y menta gue :
e parar elimina la suciedad y los soles
Canino) 12 onzas | 354 mi . .
residuos, incluyendo el mal olor
o Espree ‘
R%marcebel causado por la cera del oido.
espree’
iy Spr'c_ly Reparadqr ' & Con aceite de Keratina y Aloe
Kdfatin Aceite de Keratina — .
I L Espree Vera que fortalecen y alisan la S/30.00
X Keratin Oil Coat . Lo
. 150 ml cuticula logrando una fijacion soles
Repairing Spray | S
fuerte y brillo intenso.
124 marcebel Espree
. espree™ _ ) _ .
z Shimmer High Shine suavizay
Brillo en Sorav — elimina el frizz sin cargar el
- >pray - Double k pelaje. Los acondicionadores S/65.00
Shimmer High Shine . .
: 113 gr agregados dejan el abrigo suave y soles
: Spray | Espree .
l 3 . sedoso, con un brillo

deslumbrante.

Nota. Elaboracion propia. Los valores de precio estan expresados en soles.
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Cotizacion de mesas de Grooming Canino

Foto del Nombre de Medidas Material Descripcion Precio
producto producto
Brazo ajustable y
80.5 x 46 desmontable,
Mesa X 76cm . patas plegables
plegable (Lg x An x Flbropa_nel (hierro).
(MDF), hierro L
recorte con Al) cUero 'charol ' Antideslizante S/579.87
lazo de Longitud sintético (PU) (tablero MDF 18 soles
sujecion del brazo aluminio ' mm, cubierto de
» max.: cuero PU, bordes
Opcion de 53cm de aluminio)
compral- Carga hasta
Importacién 100kg.
Mesa de acero
inoxidable, con
110 x 60 X dos cajones
debajo del
90cm (Lg Acero
Mesa con p tablero y una
! x An x Al) inoxidable, :
cajonesy con % tablero bandeja en la S/850.00
dos lazos de g : parte inferior. 1 Soles
suiecion del brazo recubierto con ortador de
| max.: 90 cuero sintético P
- e secador 0
Opcion de soplador.
compra 2 > Baranda de con 2
Producto bajo sujetadores.
pedido
\\
120 x 56 x
Acero Arco de acero
ro,;/leifgnal fi?r:nx(k?) inoxidable, regulable con las
p . tablero siguientes
para contres  Longitud ; : S/750.00
lazos de del brazo recubierto con medidas. 2 porta
suiecion A - goma, bandejas en parte
I [ Antideslizante inferior
150cm

Opci6n de
compra 3

Nota. Elaboracion propia, se establecen tres opciones de compra: Opcion de compra 1: Mesa plegable
recorte con lazo de sujecién, Opcidn de compra 2: Mesa con cajones y con dos lazos de sujecion y
Opcion de compra 3: Mesa profesional para con tres lazos de sujecion. Los valores de precio estan

expresados en soles.
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Cotizacion de accesorios para mesas de Grooming Canino

Nombre de . . L .
Foto del producto producto Medidas Material Descripcion Precio
> e
EREC Soga de bucle Arnés sujetador
(g para aseo de Longitud Nvlon estampado. Mejor  S/28.84
. B mesa de bafio 46¢cm y estabilidad al soles
- canino momento del corte
Carro Alto 75 cm, Material de metal y
- Ancho 42 cm,  Plésticoy cesto de plasticos,  S/39.90
Organizador - . .
Profundidad metal Cantidad de cajones  soles
con 6 Canastas
21cm 6, ruedas 4
= -
oy o
‘w Organizador Organizador, viene
; . - - S/18.00
- de facil 50 cm de largo Plastico con tornillos para soles
h l E{ instalacion su instalacion
Nota. Elaboracion propia. Los valores de precio estan expresados en soles.
Cotizacién de cepillos
Foto del Nombre de - . .
Descripcion Precio Comentario
producto producto
Cepillo con mango ergonémico.
. . Elimina pelo suelto de las mascotas -
Cepillo peine - o Opcion de
sin cortar la piel ni dafiar la capa S/
para perros, . compral -
superior. Ideal para perros de pelo 60.00 .
marca . Producto bajo
. corto. Cuenta con un botén, que soles .
Funamei ; pedido
libera el pelo acumulado con
facilidad.
Cepillo con doble cara, mango Obcién de
Cepillo para moldeado, doble provee un mejor co?n ral-
mascotas Pet  control y comodidad al peinar. Ideal  S/17.40 P .
. 9 Producto bajo
Care para usar previo al bafio o para .
> . pedido
eliminar pelaje suelto,
Uso en mascotas de todo tipo de L
. . Opcién de
Cepillo Pet pelaje. Con una sola pasada recoge
. S/29.90 compral -
Zoom el pelo suelto, la suciedad y la caspa .
soles Producto bajo

de tu mascota. Dispone de un boton
para retirar los pelos.

pedido

(continua)
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(continuacién)

Foto del producto N;rrggl:gtge Descripcion Precio  Comentario
Cortadoras de pelo para perros con
14 herramientas: 1 cortadora de
mascotas, 1 bateria de iones de
Kit de aseo _ litio rgcargable, 1 cable d_e _
alimentacion USB, 4 accesorios de  S/58.24 Opciodn de
para perros : - L
1den1 peing, 1 cepillo dg limpieza, 1 soles compra 1
aseo tijeras, 1 peine de acero
inoxidable, 1 kit de cortaufias, 1
lima de cortaGfias para perros, 1
esponja, 1 manual
Este peine puede eliminar el pelo
suelto, los enredos, nudos y
Peine de suciedad atrapada del pelaje de la  S/80.00 Opcién de
acero mascota facilmente. Da un buen soles compra 1
acabado y hace que el can luzca
maés elegante y encantador.
Guante de El guante con mas de 180 puntas
goma de aseo de silicona blanda, retiran  S/15.00 Opcion de
removedor el pelo, la suciedad y los desechos.  soles compra 1
quita pelo Causa una sensacion relajante.
Cepillo desenredante con mango
Cepillo ergonémico, dientes de acero S/39.90 Opcién de
desenredante inoxidable, dientes curvos para soles compra 1
producir un efecto de masaje
Oiimate pot oy Opcin de
: Peine de corte, tijera eléctrica, S/39.00 compral-
p Grooming, . )
elimina los nudos y enredos soles  Producto bajo
marca Home edido
& Garden P
= . Opcidn de
;7" 1 Peine Pet Peine para desenredar el pelode la  S/19.90  compra 2 -
z { l Product mascota soles  Producto bajo
J pedido
(continua)
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(continuacién)

Nombre de - . .
Foto del producto producto Descripcién Precio Comentario
/ Peine para el Peine con puntas de acero
la rir?1al o inoxidable que ayudan a quitar  S/16.00 Opcién de compra
/ g el pelo muerto que se concentra  soles 1
rostro
en el rostro del can
- Elimina pulgas mientras peinas
\N® Flea _Doctor el pelaje del can. Es electronico Opciodn de compra
5, Cepillo de ; . . S/39.00 .
seguro, efectivo y sin quimicos 1 - Producto bajo
\ metal a S soles -
bateri que elimina las pulgas al pedido
aterfa .
instante.
. Peine para retirar las pulgas y
S piojos. Tiene plas redondeadas .
Trixie Peine - 70 - el cuidado delicado del ~ S/22.90  OPCion de compra
Antipulgas y . 2 - Producto bajo
" pelo, el asa tiene un agarre soles -
piojos : . 1 pedido
deslizante. Plas metalicas y asa
de pléastico
2 \p, Cepillo de Cepillo dispensador de Obcion de comora
s * bafio Shampoo para el bafio de las ~ S/19.90 P P
: ) L 1 - Producto bajo
- masajeador ~ mascotas con cerdas de silicona  soles .
\ - pedido
para mascota para un efecto masajeador
Nota. Elaboracion propia. Los valores de precio estan expresados en soles.
Cotizacidn de tijeras para Grooming Canino
Foto del Nombre de Precio
Medidas  Material Descripcion por Comentario
producto producto .
unidad
Pet Grooming
Pet Emoaque Tijeras 7"
Grooming baq Profesional Recta & Tijeras para
.. : de 32 cm Acero
Tijeras 7 L Curvada & S/82.00 perros
: altox 20  inoxidable . 9
Profesional, cm de lstico Adelgazamiento soles pequefios
SMITH ancho yP Tijeras. Incluye 4 /medianos)
KING tijeras profesionales
y 1 peine
Pet Empaque Pet Grooming
Grooming de fzim Acero Tijeras 8" Tijeras para
Tijeras 8" L Profesional Recta &  S/86.00 ) P
. altox 32 inoxidable perros
Profesional, om de lastico Curvada & soles randes)
SMITH ancho yp Adelgazamiento 9
KING Tijeras/chunkers

Nota. Elaboracion propia. Los valores de precio estan expresados en soles.
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Cotizacion de artefactos y herramientas para Pedicure Canino

Fotodel  Nombre de Material / — Precio
producto producto Peso Ingredientes Descripeion por
unidad
Combo Peine - Acero Cortafias para todo tamafio
i L de mascotas, incluye peine S/ 16.00
Cortaufias Para 100 gr inoxidable y A
o de acero inoxidable y Soles
Mascotas plastico
cascabel de regalo.
Men For San - Protege las almohadlll_as del
frio y del calor, evita
Protector De agrietamientos y refuerzala S/ 63.00
Almohadillas 125 ml Aloe Vera %a a cornea dZ las patas Solés
Para Perros De P patas.
Formulada con aloe vera
125ml L
(calmante y cicatrizantes)
Limador Limador automatico, ligero,
Automatico Plastico y portatil. Soportar altas S/ 16.00
De Ufias Para 50 gr bandas de temperaturas y garantizar s '
. 5 . oles
Perros Y lijado una larga duracion. Trabaja
Gatos bajo 2 pilas AA
Cuenta con compartimentos
para tijeras, peines, cepillos
Porta (_?eplllos 175%23mm Plastlf:o y y bolsillos, con cremallera. S/ 55.00
y Tijeras cuerina Material lavable
Nota. Elaboracion propia. Los valores de precio estan expresados en soles.
Cotizacidn para tefiido de pelaje
Foto del Nombre de Marcay L N Preciq .
. Descripcion por 1 Comentario
producto producto Cantidad
gr/ml
Colorante Liquido Opcion de compra 1,
Co}lorgntes DAROMA c,or_lcent_rado_ fje S/ (1 unid. gO soles), s.e
Liquidos 1L facil aplicacion. 0.02 comprara 4 colores;
Comestible ' Disponible en 45 soles Blanco, Rojo,
tonalidades Amarillo y Azul
Colorante en Gel
concentrado de
Colorantes En facil aplicacion, .
Gel Nebn DAROMA 6 colores Nedn 081/0 ?pgéﬁndgchxgrig
Comestible 6 30 gr. brillantes: Violeta, sdles P soles) '
X 309 Rosado, Amarillo,
Azul, Naranja,
Verde
(continua)

207



(continuacién)

Foto del Nombre de Marcay L Precio .
. Descripcion por 1 Comentario
producto producto Cantidad
gr/ml
Colorantes Colorante Liquido Opcién de
Liquidos DAROMA  concentrado de facil S/ 0.05  compra 2 (pack
Comestible 30 ml. aplicacion. Disponible  soles de 12 unid. 18
(12x30ml) en 45 tonalidades soles)
Colorante en Gel Opcién de
Colorantes En DAROMA co_ncepyrado_de fa_cn S/ 012 compra3 (pack
Gel aplicacion. Disponible .
. 30gr. - . soles de 12 unid. 42
Comestible en 50 diferentes tipos
soles)
de colores
Nota. Elaboracion propia. Los valores de precio estan expresados en soles.
Cotizacidn de accesorios
Nombre de . g .
producto producto Material Descripcion por Comentario
unidad
) Arcos del pelo Pompones de
¥ T bolaspequefias  Tulsuave . P Precio por 40
¥ diversos colores con S/ 0.37 .
i para perros con /banda de unidades (0.37
- banda de goma para soles
bandas de goma goma soles c/u)

sujetar en el pelaje

Sl
Clips Disponibles en ~
! . Para campanfa
Accesorios para  Cinta de colores verde con L .
. ! S/0.36  Navidefia. precio
perro con telay rojo y blanco. Tiene !
" - soles por 100 unidades
temética de metal liga ajustable para
. . - (0.36 soles c/u)
Navidad sujetarse en el pelaje

8 a 10 colores

Patron Perro disponibles, Mofios-

Mofio Ajustable Precio por 50

Perro - Cinta de collar para perros S/1.38 unidades (1.38
. tela hasta talla M, soles
primavera 3 soles c/u)
ajustable
verano
Bandanas para ; COIQres Precio por 12
P disponibles y $/2.92  unidades - 35
perros por Tela . .o
mayor diferentes disenos soles soles (2.92 soles

a escoger. c/u)

Nota. Elaboracion propia. Los valores de precio estan expresados en soles.
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Cotizacion de joyeria

Precio
Foto del Nombre de Medidas  Material Descripcion por Comentario
producto producto unidad
Adecuado para el
Collar ambiente Precio por 100
e nocturno u S/2.00 unidades - 200
iluminado 35-43cm Nylon
oscuro, deportes soles soles (2 soles
para Macota -
al aire libre. c/u)
Recargable.
e Filas
i \* Rhinestone 5 modelos Precio por 3 m
X% X Cadenacerca 1cmde Metal disponibles,con  S/1.73  -10.37soles,
AR de 3 Tazaab ancho piedras cristales Soles 05m-173
; ‘»& ‘!“ cinta Sparkle de fantasia. soles
o Trim
ﬁ \ s
| | 14 colores & colores precio
i iy . lcmde  Poliéster + disponibilidad, S/ 1.62 .
il Brillos Y y A por 457m -
S ) ancho lentejuelas  tela con brillos y Soles
G Lentejuelas lenteivelas 9.71soles, 0.5
=% Encaje Trim J m - 1.62 soles
-y Precio por
N Y ardas Bandas elasticas 0.5m - (0.62
‘ Banda .
~ - lcmde con encaje. S/0.62  soles c/u). Se
Eléastica Flor Nylon g - g
gt ancho Disponibles 6 Soles escogera el
- 4% Encaje Cinta
x : colores rosay el
- Ribete
celeste
Nota. Elaboracion propia. Los valores de precio estan expresados en soles.
Cotizacion de camioneta
Foto del Marcay Carga Medidas Descripcién Precio Comentario
producto Nombre
4,560x Compartimiento de
a Che\_/rolet 1,610 carga de 2,7 m de $ .
‘_V Camioneta =~ 915 1.870 I d 10.490 Opcion de
el LIS — N300 kg. XL,8/0mm argo_. [Motor de . compra 1l
' Work (Lgx Anx  potenciade 106 HP  Dolares
Al) a5.400 rpm.
Camioneta con 600
| . 4,380x km. de recorrido.
ED] :6 Hafe! 1,530 Cuenta con $ .,
e Ruiyi 795 : 10,500  Opcidn de
~ . x2,140mm carroceria 'y !
Camioneta kg. . Dolares
. (Lg x An x combustible dual
Pick up Al)

compra 2
Gasolina/gas GLP

Nota. Elaboracion propia. Se establecen dos opciones de compra: Opcion de compra 1: Chevrolet

Camioneta N300 Work y la Opcién de compra 2: Hafei Ruiyi Camioneta Pick up. Los valores de precio
estan expresados en dolares.
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Cotizacion de adaptacion de camioneta

Foto del producto Nombre de Material
producto

Precio Comentario

DOMICILIO |

v

Carroceriay

adaptacion Metal

$5,500.00 Opcion de
Dolares compra 1

Nota. Elaboracion propia. Los valores de precio estan expresados en dolares. De Adaptaciones y

Conversiones Automotrices, Mi Negocio Mévil, 2019.

(https://www.facebook.com/adaptacionesautomotricesminegociomovil/videos/2563080333709202
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Anexo 10: Opciones de marcay logo

Opcion 1
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