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Resumen

Cifras a nivel global indican que la comida para mascotas presenta un constante crecimiento, y esta tendencia pro-
yecta ocupar un alto porcentaje del mercado de productos para animales para el afio 2021. Ante la necesidad de una
mayor investigacion que aborde el vinculo mascota-humano desde la perspectiva del comportamiento del consumidor,
asi como el desconocimiento del mercado de comida orgénica para mascotas en Medellin (Colombia), esta investiga-
cion cuantitativa explora la aceptacion que pueden tener estos productos en dicha ciudad. También busca conocer las
actitudes e intencion de compra de este tipo de comida y su relacion con la humanizacion de mascotas. A partir de una
encuesta realizada en linea se captaron 150 registros de consumidores entre los 18 y los 65 afios, de los niveles socioe-
condmicos medio y alto (4, 5y 6) de la ciudad de Medellin. Los hallazgos evidencian que son las mujeres quienes
tienen actitudes mas positivas hacia la comida organica para mascotas, entendiendo que actitudes mas positivas hacia
este tipo de alimentos se traducen en una mayor intencion de compra. Respecto al nivel de humanizacion de las mas-
cotas se encontr6 que no existen diferencias significativas entre los encuestados. Este estudio se posiciona y aporta
dentro del entendimiento del mercado de este tipo de alimentos en la capital de Antioquia.

Palabras clave: mascotas saludables, humanizacion, relacion hombre-animal, comida orgénica, comida natural, actitudes.

Abstract

Global market data indicates that pet food is on the rise, with a projection to occupy a high percentage of the mar-
ket for animal products by the year 2021. Given the need for more research related to the pet-human bond from a
consumer behavior perspective and the lack of knowledge related to the organic food market for pets, specifically in
Medellin (Colombia), this quantitative research explores the acceptance of these products in the city. It also seeks to
explore the attitudes and purchase intention towards this type of food and its relation with the humanization of pets.
The online survey collected 150 responses of consumers between 18 and 65 years of age, belonging to medium and
high socioeconomic levels (4, 5 and 6) in the city. Findings indicate that women have the most positive attitudes
towards organic food for pets. More positive attitudes towards this type of food lead to a greater purchase intention.
Regarding the level of humanization of pets, there are no significant differences among respondents. The study con-
tributes to the understanding of this type of food market in the capital of Antioquia.

Keywords: healthy pets, humanization, human-animal bond, organic food, natural food, attitudes.
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Introduccion

El sector de alimentos que ayuda al bienestar y a la salud
de las mascotas va en crecimiento. Especificamente, la
comida orgadnica ha aumentado a nivel mundial, en pro-
medio, un 6.5 % entre 2011 y 2016 (Euromonitor, 2017a).
De todos los productos para mascotas, la categoria de ali-
mentos para perros y gatos es la que tiene mayor pro-
néstico de crecimiento a nivel global. Para 2021, esta
categoria va a representar el 70 % del mercado de pro-
ductos para animales (Euromonitor, 2016). En Latinoa-
mérica dicho mercado ha tenido un crecimiento sostenido
entre 2002 y 2014, especialmente en paises como Colom-
bia, Pert y Guatemala, donde los mercados atin no estan
establecidos completamente (Euromonitor, 2017c).

En Colombia el mercado de mascotas entre 2011 y
2016 crecié en promedio un 8 % (Euromonitor, 2017¢).
Esto también lo confirman datos de la Federacion Nacio-
nal de Comerciantes (Fenalco), segun los cuales una de
cada tres familias tiene mascota y existen alrededor de 2
700 establecimientos en el pais dedicados a la venta de
productos relacionados con estos animales (Avila, 2016).
Adicionalmente, Dinero (2019) aclara que el cambio
demografico hacia mas hogares pequeios, unipersonales
o sin hijos, ha influido en el aumento de la adquisicion de
animales de compaiiia en el pais.

Todo esto plantea un mercado potencial e intere-
sante en Colombia, aunque poco explorado y con escasa
investigacion disponible. Por ejemplo, las grandes mul-
tinacionales que dominan el mercado en el pais (v. gr,
Contegral, Nestlé) no ofrecen aun este tipo de produc-
tos en sus portafolios. Sin embargo, este crecimiento no
parece una simple moda, pues se esta demostrando que
este tipo de alimentos en realidad produce beneficios en
la salud de las mascotas. Como en el caso de Woodford
(2016), quien logroé que su perro con cancer extendiera su
vida cuatro afos mas, después de tener un pronoéstico de
vida de un afio, con una dieta a base de comida organica
preparada especialmente para su perro.

Debido a las oportunidades que brinda este creciente
mercado de alimentos de mascotas, académicos incen-
tivan una mayor investigacion para entender el vinculo
mascota-humano desde la perspectiva del comporta-
miento del consumidor (Dotson y Hyatt, 2008). Existe
una demanda de estudios que proporcionen informa-
cion adicional para el cuidado de los seres vivos, espe-
cialmente de grupos vulnerables de la sociedad, como
los animales de compaiiia (Hill, Gaines y Wilson, 2008).
De igual modo, se requieren trabajos que comprendan el
lucrativo segmento de los amantes de las mascotas y las
logicas detras del comportamiento de consumo de estos
(Boya, Dotson y Hyatt, 2015).
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Sin embargo, a pesar de la importancia presentada en
informes de mercado sobre la humanizacién de mascotas
y los cambios identificados en habitos de consumo en ali-
mento para mascotas (Euromonitor, 2016), la academia
ha tardado en abordar este importante tema. Si bien algu-
nos estudios se han enfocado en cuestiones relativas a
la humanizaciéon y al consumo de comida para masco-
tas (Syrjédld y Leipdmaa-Leskinen, 2006), estos son limi-
tados, ya que provienen de paises desarrollados (v. gr,
Finlandia) y, por lo general, no han considerado datos de
regiones emergentes como Latinoamérica.

A diferencia del interés de académicos en los alimen-
tos organicos para humanos, la exploracion sobre alimen-
tos organicos para mascotas ha sido escasa. Los trabajos
que abordan los alimentos para mascotas se han enfo-
cado, hasta ahora, en: la capacidad de controlar la obesi-
dad en mascotas (Larsen y Villaverde, 2016), el contenido
de probidticos (Weese y Arroyo, 2003) y la contamina-
cion de alimentos crudos (Finley, Reid-Smith, Weese y
Angulo, 2006), entre otros. La mayoria de estos estudios
se han dirigido a los efectos de estos alimentos en la salud
de las mascotas, mas no han considerado una aproxima-
cion sobre el mercado y el consumo de estos alimentos.

Partiendo de este vacio, y con el fin de reducir esta
escasez de informacion, este estudio cuantitativo aborda
el comportamiento del consumidor y tiene como objetivo
general el explorar la aceptacion de la comida organica
para mascotas en la ciudad de Medellin, en los estratos o
niveles socioeconémicos (NSE) medios-altos (4, 5 y 6).
Adicionalmente, el estudio busca conocer la disposicion
del publico objetivo para cambiar la comida tradicional
para mascotas por la organica, asi como identificar si el
publico objetivo estaria dispuesto a pagar mas por comida
organica para sus mascotas y, por ultimo, medir qué tan
humanizado esta el mercado de mascotas en Medellin.

El conocimiento generado en este estudio aporta al
entendimiento de la relacion de los consumidores y sus
mascotas, ademds de presentar los antecedentes sobre
la compra de alimentos organicos de mascotas. Esto es
relevante debido a la magnitud de este negocio que en
Colombia movera 3,5 billones (COP) para 2019 y crecera
un 52,5 % en los siguientes cinco afios (Zamora, 2019).

Marco teorico

La humanizacion de mascotas y la comida saludable
para mascotas

Dentro del mercado de mascotas, la humanizacion cobra
cada vez mas una mayor importancia a nivel mundial.
En Estados Unidos, seglin la Asociacion Americana de
Medicina Veterinaria, el 63 % de los duefios de mascotas
las consideran como parte de su familia (AVMA, 2012).



La tendencia a la humanizacion, sobre todo de perros y
gatos, ha derivado en que los duefios se preocupen mas
por los ingredientes de la comida para estos (Buff et al.,
2014). Por ejemplo, Di Cerbo et al. (2014) hablan sobre
como el alimentar a las mascotas con dietas parecidas
a las humanas ayuda a la prevencion de enfermedades,
ademas de mejorar la calidad de vida de las mascotas.

Desde 2016, la tendencia de la humanizacion de mas-
cotas en Colombia también increment6 la popularidad
de productos para su salud y bienestar, provocando una
mayor intencién de compra de los colombianos hacia este
tipo de productos (Euromonitor, 2017b). Tal y como lo
expresa el director econémico de Fenalco en Colombia,
“los animales son considerados parte del nucleo familiar.
Por lo cual es cada vez mas importante para los colom-
bianos invertir en una buena y sana alimentacion para sus
mascotas” (Pérez, 2015). No obstante, el interés por el
tipo de alimento organico y natural se encuentra en sus
primeras etapas y se requeriria de esfuerzos para con-
vertirlo en un mercado totalmente aceptado; claro esta,
con el crecimiento de la humanizacion esta puede ser una
meta alcanzable (Euromonitor, 2017b).

Una de las aproximaciones académicas a la humani-
zacion de mascotas va ligada al concepto del “yo exten-
dido” de Belk (1988), en el cual las personas se definen
a si mismas por medio de objetos de consumo, en este
caso las mascotas, y a través de estas proyectan sus per-
sonalidades y habitos de consumo. Posteriormente, Belk
(1996) y Allen (2003) agregaron que los duefios de mas-
cotas las consideran como parte de sus familias y de sus
estilos de vida, lo que hace que también esto se refleje en
su parte social y personal, e inviertan grandes cantidades
de dinero en ellas.

La humanizacién de los perros, por ejemplo, es una
tendencia creciente que estd afectando el comporta-
miento del consumidor (Boya et al., 2015). Los duefios
de perros son cada vez mas informados y meticulosos a
la hora de comprar alimentos que otorguen beneficios
a sus mascotas, esto provoca que la sensibilidad al pre-
cio sea cada vez menor (Pask y Scott, 2012). Por tanto,
los consumidores estan cada vez mas dispuestos a pagar
significativamente mas dinero por comidas premium que
sean saludables para sus mascotas (v. gr. organica, natu-
ral, funcional) (Euromonitor, 2016; Landes, 2010). Por
ejemplo, cambios en la dieta de mascotas es un factor
influyente en casos de obesidad: enfermedad altamente
comun en perros y gatos (Larsen y Villaverde, 2016).

Otras investigaciones muestran cémo el desempeiio
de productos para mascotas esta directamente relacio-
nado al vinculo que el duefio tenga con estas (Boya,
Dotson y Hyatt, 2012) y que la relacion consumidor-
mascota se asemeja a las relaciones humanas (Holbrook
et al., 2001). Acero (2017) encontr6é algunos rasgos de

humanizacion dentro de los colombianos, por ejemplo,
cuando se refieren a sus mascotas de manera metaforica
(v. gr, mi hijo, mi hermano).

El crecimiento de la tendencia de comida natural para
humanos (Barnard, 2010) y la humanizacién de masco-
tas han generado el surgimiento del segmento de comida
natural para mascotas (Gomez, 2013). Diferentes estudios
(Seneviratne et al., 2016; Gomez, 2013; Buff et al., 2014)
se apoyan en la definicion (traducida del inglés) de ali-
mentos naturales para mascotas propuesta por la Asso-
ciation of American Feed Control Officials (AAFCO,
2012) de Estados Unidos:

Alimento o ingrediente derivado unicamente de fuen-
tes vegetales, animales o minadas, ya sea en su estado
no procesado o que haya estado sujeto a procesamiento
fisico, procesamiento térmico, purificacion, extraccion,
hidrolisis, enzimdlisis o fermentacion, pero que no haya
sido sujeto a un proceso quimicamente sintético y que no
contenga ningun aditivo de procesamiento que sea qui-
micamente sintético, excepto en las cantidades que pue-
dan ocurrir en las buenas prdcticas de manufactura.

Respecto a la comida organica, el Departa-
mento de Agricultura de los Estados Unidos (USDA,
2018) define este tipo de alimentos como aquellos
que cumplen con tres requisitos esenciales: 1) no ser
realizados con ningiin método excluido (v. g manipu-
lacion genética, radiacion), 2) ser producidos con sus-
tancias certificadas y 3) tener la verificacion formal
de un agente de la USDA. Como ejemplo, la marca
Castor & Pollux!, que tiene una mezcla entre comida
seca y humeda para perros y gatos, ofrece un alto nivel
de diferenciacion al ser de las pocas que cuentan con el
sello organico de la USDA.

Modelo y desarrollo de hipotesis

Con el fin de presentar hipdtesis relevantes, la figura 1
propone relaciones entre los constructos de humaniza-
cion de mascotas, actitudes e intenciéon de compra hacia
la comida orgénica para mascotas, junto con los antece-
dentes de edad, género y nivel socioeconémico (NSE).
Las logicas de estas relaciones se plantearan y desarrolla-
ran posteriormente.

Edad

Segiin Euromonitor (2014), estudios sobre humaniza-
cioén de mascotas han demostrado que la edad es un factor
contradictorio dependiendo del pais y la cultura. Por

1 Para mas informacién consultar la pagina oficial de esta marca:
https://www.castorpolluxpet.com.
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Figura 1. Modelo Propuesto

ejemplo, en paises con una cultura hacia mascotas subde-
sarrollada como China, es comtn que los jovenes tiendan
a humanizar a su mascota. En paises con una cultura mas
desarrollada hacia las mascotas, como Rusia, es frecuente
humanizar cuando se tienen hijos para que estos sociali-
cen. Por Gltimo, en una cultura desarrollada como Estados
Unidos, la humanizacion se ve con mayor frecuencia en
los adultos mayores que buscan una compaiiia.

Por otro lado, Zepeday Li (1991), al igual que Durham
(2007), indican que los jovenes tienen mayor tendencia
a preferir la comida orgéanica para humanos. Tsakiridou
et al. (2008) proponen que las personas mayores son
quienes prefieren este tipo de comida, mientras que Lea
y Worsley (2005) encontraron que la edad no tenia un
impacto en las actitudes hacia la comida organica para
humanos. Respecto a la edad de los colombianos, la Ley
1885 de marzo de 2018 estipula que una persona joven
es aquella que esta entre los 14 y los 28 afios. Por tanto:

HI: las personas con 28 afios o menos tienen mayores
niveles de humanizacion de mascotas que las personas
mayores de 29 anos.

H?2: las personas con 28 arios o menos tienen actitudes
mas positivas hacia la comida organica para mascotas
que las personas mayores de 29 anos.

Género

Un estudio de Euromonitor (2014) sobre humani-
zacion de mascotas concluyd que la mayoria de los
duefios de mascotas, un 70 %, tiende a humanizar y que,
entre estos, es mas comun en las mujeres que en los hom-
bres. Jones (2013) realizo otro estudio en cuatro paises
(Australia, Estados Unidos, Japén y Gran Bretafia) y
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encontr6 que hay mds mujeres que hombres con mas-
cota, también que las mujeres estan mas relacionadas con
actividades que involucren mascotas, sobre todo cuando
no tienen hijos, y por tanto tienden a considerar mas a
sus mascotas como hijos substitutos. Al igual, todo esto
se puede relacionar con que las mujeres tienden mas a
consumir comida orgénica y a preocuparse por la salud de
su familia mas que los hombres (See Siou Zhen, 2012).
Se propone entonces la siguiente logica:

H3: las mujeres tienen actitudes mas positivas hacia
la comida organica para mascotas que los hombres.

Nivel Socio Econémico (NSE)

Basados en la Ley 142 de 1994, articulo 102, en Colom-
bia los niveles socioeconémicos (NSE) mas altos tie-
nen mayores ingresos. Como la comida natural y
organica para mascotas es considerada como comida
premium (Euromonitor, 2017b), se puede deducir que las
personas de NSE altos en Colombia tienen mayor tenden-
cia a comprar este tipo de alimentos. Al mismo tiempo,
en un mercado con un 70 % de tendencia a la humaniza-
cion, mayores ingresos significan mas dinero para gastar
en sus mascotas (Euromonitor, 2014).

Partiendo de una relacion entre consumo y humaniza-
cion, Vanska (2016) propone que las mascotas son consi-
deradas mas queridas por sus duefios, cuando estos estan
dispuestos a gastar mas dinero en ellas. Tesfom y Birch
(2010) indican que los duefios de mascotas en Estados
Unidos se preocupan mas por lo saludable de la comida
para sus perros que por la comida para ellos mismos,
siendo menos sensibles a los precios de estos alimentos.
A partir de este planteamiento se propone:

H4: las personas de NSE mas altos tienen actitudes
mds positivas hacia la comida organica para mascotas
que las de NSE mas bajos.

H5: las personas con NSE mas altos tienen mayo-
res niveles de humanizacion de mascotas que las de NSE
mads bajos.

Humanizacidon de Mascotas

Las personas con mayores niveles de humanizacion se
preocupan mas por la comida para sus mascotas en tér-
minos de qué tan saludable y fresco es el alimento, asi
como en la calidad y sus valores nutricionales (Boya et
al., 2015). Un estudio realizado por Syrjdld y Leipdmaa-
Leskinen (2006), sobre la relacion entre el concepto del
“yo extendido” de Belk (1988) y el consumo de comida



de las mascotas, indica que existe una conexion entre
estos dos factores que demuestra el nivel de apego que
las personas tienen con las mascotas. Esto genera que
en los duefios la parte econdomica no sea un limitante al
momento de comprar la comida de sus animales. Esto
lleva a proponer:

H6: las personas con mayores niveles de humanizacion
de mascotas tienen actitudes mds positivas hacia la comida
organica para mascotas que las de menores niveles.

Actitudes

Segun la teoria de actitudes, las actitudes de las personas
hacia los objetos (i.e., mascotas) son evaluaciones gene-
rales que indican qué tan positiva o negativa es su per-
cepcion frente a estos. Si algo genera actitudes positivas
en una persona, su intenciéon de compra es generalmente
mayor (Ajzen, 1985). El estudio de las actitudes entonces
se enfoca principalmente en dos constructos: la actitud y
la intencidon de compra (Spears y Singh, 2004). La teo-
ria de actitudes también establece que estas son las pre-
cursoras de los comportamientos, por lo que corrobora la
relacion altamente estrecha que existe entre la intencidon
y el comportamiento (Aaker, Kumar y Day, 1995; Ajzen
y Fishbein, 1977). Esta aproximacion es muy apropiada
para la presente investigacion, ya que al conocer la inten-
cion se podra entonces proyectar el comportamiento.

Los autores Dowd y Burke (2013) identificaron que
la teoria de actitudes puede ser aplicada al estudio de la
intencidén y decision de compra de comida orgénica. E
incluso, los consumidores consideran la salud de sus
mascotas como un parametro importante al momento
de comprar su alimento (Wandel y Bugge, 1997). Por lo
anterior se plantea:

H7: las personas con actitudes mas positivas hacia la
comida organica para sus mascotas tienen mayor inten-
cion de compra que las personas con actitudes menos
positivas.

Metodologia

La perspectiva ontologica seleccionada es el naturalismo,
ya que propone una vision elemental y deterministica del
fenémeno de estudio (Heath, 1992). Esta investigacion
se planted y desarrollo a nivel metodologico a través de
la encuesta. Esta técnica cuantitativa de recoleccion de
datos estuvo dirigida a habitantes de barrios de NSE del
4 al 6, de la ciudad de Medellin y el Area Metropoli-
tana, que fueran mayores de 18 afios (mayoria de edad
en Colombia) y que vivieran con una mascota en su resi-
dencia.

Los NSE se clasifican segun la Ley 142 de 1994, arti-
culo 102, del 1 al 6; siendo el 4 considerado medio, el 5
como medio-alto y el 6 como alto. Los NSE del 1 al 3
fueron excluidos del estudio debido a que la comida natu-
ral y organica para mascotas es considerada de calidad
superior y tiende a tener un mayor precio de venta (Euro-
monitor, 2017b). El amplio rango de edad seleccionado
se debe a que en muchas ocasiones el duefio de la mas-
cota no elige la alimentacion de esta (v. gr: el duefio de la
mascota es el hijo de 26 afos, pero quien toma decisiones
sobre la alimentacion es su padre).

Para elegir la poblacion encuestada se usaron las
cifras disponibles mas recientes, que indican la exis-
tencia de alrededor 46 000 hogares con perro y 14 000
con gato en los NSE 4, 5y 6 de la ciudad (Alcaldia de
Medellin, 2014). Esta cifra permite calcular el potencial
mercado que existe para la comida orgéanica y natural
para perros y gatos en la ciudad. Para calcular la muestra
se utiliz6 un universo de aproximadamente 60 000 mas-
cotas, contando con un margen de error del 9 % y un
nivel de confianza del 95 %. De este modo, la muestra
calculada de 119 personas es representativa del sector de
la poblacion que toma las decisiones sobre la comida
de mascotas (Sapsford, 1999).

Medicion

El cuestionario en Qualtrics (plataforma en linea para
crear encuestas) conto en total con seis secciones. La pri-
mera, después del consentimiento informado, introdujo
preguntas filtro, como: “;En qué ciudad de Colombia
vive?”, “;Qué especie de mascota tienen en su hogar?”,
“Segun su cuenta de servicios, jcual es su estrato o nivel
socioeconomico?” y “;Cual es su edad?”. Si alguna de
estas respuestas no coincidia con el perfil buscado, el
encuestado era llevado al final de la encuesta. La encuesta
continu6 indagando caracteristicas demograficas como
género y ocupacion. La segunda seccidon consistio en
una escala de 18 items tomada de Boya et al. (2015), que
comprende los criterios con los cuales los duefios esco-
gen la comida para sus mascotas definiéndose a partir del
precio, frescura, calidad, marca, entre otros. Para la cla-
sificacion de las respuestas se utilizo una escala Likert de
7 puntos: siendo 1 nada importante y 7 extremadamente
importante.

La tercera seccion del cuestionario abordd las actitu-
des de las personas hacia la comida organica para mas-
cotas. Para esto se utilizd una escala de cuatro items
tomados de Yadav y Pathak (2016), como, por ejemplo:
“Comprar comida organica para mascotas es una buena
idea”. En esta seccion también se utilizo para las respues-
tas la escala Likert de 7 puntos de la segunda seccion.
La cuarta seccion hizo referencia a la intencidon de compra
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de comida orgénica para mascotas, con dos items adop-
tados de Yadav y Pathak (2016), como: “Estoy dispuesto
a comprar comida organica para mascotas”. Para las res-
puestas se utilizd una escala Likert de 7 puntos: siendo 1
totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo.

En la quinta seccion de la encuesta se indagd sobre
la posibilidad de cambiar la comida tradicional para
mascotas por la organica, por medio de dos preguntas:
“;Estaria usted interesado en comprar comida organica
para su mascota, en vez de comida tradicional, si tuviese
aproximadamente el mismo precio que usted paga actual-
mente?” y “; Estaria usted interesado en comprar comida
organica para su mascota, en vez de comida tradicional,
si tuviese un precio mayor al que paga actualmente?”.
Planteando respuestas en Likert, 7 puntos: siendo 1 total-
mente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo.

La ultima y sexta seccion de la encuesta midio el
nivel de humanizacion de las mascotas por parte de sus
duefios, con una escala de 11 items, como: “Siento que
puedo comunicarme con mi mascota”, que fueron adop-
tados de Boya ef al. (2015). Para las respuestas se utilizd
una escala Likert de 7 puntos: siendo 1 totalmente en des-
acuerdo y 7 totalmente de acuerdo. Es importante aclarar
que la mayoria de las escalas fueron adaptadas del inglés,
para lo cual se realizo una traduccion conceptual al espa-
ol (Dillman, Smyth y Christian, 2009).

Recoleccion de Datos

Para el piloto de la encuesta se recolectaron 26 registros.
El instrumento fue enviado por medio de un enlace de
Qualtrics distribuido por redes sociales. Todas las res-
puestas fueron utiles para el andlisis. Se encontré que
el 42.31 % de los participantes tenian perro, 50 % gato
y el 7.69 % tenian perro y gato. Respecto al género, el
53.85 % fueron hombres y el 46.15 %, mujeres. La dis-
tribucion del NSE entre 4, 5y 6 fue de 11.54 %, 23.08 %
y 65.38 %, respectivamente. Para el piloto se realizé un
analisis de confiabilidad de las escalas utilizadas, por
medio del Alfa de Cronbach (o), segtn el cual una escala
es confiable si esta por encima de .70 (Hair et al., 2013).
El resultado arrojo que las escalas en el estudio principal
tendrian un buen indice de confiabilidad: actitudes hacia
la comida organica para mascotas (a0 = .97), intencion de
compra de comida organica para mascotas (o = .94), y
escala de humanizacion de mascota (o = .92).

La recoleccion de datos del estudio principal se hizo
por medio de un enlace de Qualtrics distribuido a través
de redes sociales. Se recolectaron un total de 203 encues-
tas, de las cuales 150 fueron consideradas utiles para el
analisis. Las excluidas correspondian a encuestados que
no tienen mascota, que no residen en Medellin y el Area
Metropolitana, menores de edad, o que no pertenecen a
NSE 4,50 6.
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En el analisis de los datos considerados como utiles
(n = 150), se encontrd que en su mayoria eran mujeres
(70.70 %), pertenecientes al NSE 6 (48.00 %). Las eda-
des estuvieron distribuidas de manera similar, el grupo
de 18 a 28 afos representa el 46.66 % de los encuesta-
dos, mientras que la mayoria de encuestados (53.33 %)
reportd edades entre 29 y 65 afos. La especie de mas-
cota mas encontrada en el analisis fue el perro (61.30 %),
seguido por el gato (30.70 %), y, por ultimo, ambas mas-
cotas (8.00 %). E146.00 % de los participantes indicaron
trabajar como empleados.

Se encontrd también que dentro de los items que mas
tienen en cuenta los encuestados al elegir la comida para
su mascota, estan la calidad (M = 6.64), que sea salu-
dable/nutritivo (M = 6.54) y la recomendacion por pro-
fesionales en cuidado de la salud de su mascota (M =
5.89); mientras que los items menos importantes son el
encontrar informacion en redes sociales (M = 2.78), que
esté en promocion (M = 2.88) y publicidad (M = 2.97),
ver tabla 1. Por otro lado, el interés en reemplazar la
compra de comida organica para mascotas por comida
tradicional, fue muy positivo cuando el precio se mantenia
(M = 6.09) y menor si el precio subia (M = 4.27).

Tabla 1. Criterios para eleccion de comida para mascotas

item Media (M)
Calidad 6.64
Saludable / nutritivo 6.54
Recomendacion por profesionales en cuidado de la salud de 5.89
su mascota
Frescura 5.82
Facilidad de preparacion 5.70
Sabor 5.61
Conyeniencia en ubicacion de la tienda donde compra la 513
comida para su mascota
Recomendacion de expertos en preparacion de comida para 499
mascotas
Precio 4.95
Marca 4.86
Variacion en la dieta 4.49
Recomendacion de amigos 4.18
Holistico/ natural/ organico 4.12
Tipo de tienda donde compra la comida para su mascota 4.00
Variedad de productos en la tienda donde compra comida para 3.89
su mascota
Publicidad 2.97
Esta en promocion 2.88
Redes sociales 2.78




Resultados y Discusion

Antes de realizar el testeo de las hipdtesis era importante
realizar pruebas de confiabilidad (Cronbach «) para los
principales constructos. Los resultados fueron: actitudes
hacia la comida organica para mascotas (¢ = .94), inten-
cion de compra de comida organica para mascotas («
=.88), y humanizacion de mascotas (o = .84). Posterior-
mente se verifico por medio de analisis factorial que los
principales constructos eran unidimensionales, a excep-
cion de la escala de humanizacion que report6 que los 11
items se agrupaban en dos dimensiones: auto concepto
orientado a mascotas, dimension que alude a “padres”
de mascotas que estan absorbidos e identificados por sus
mascotas y su relacion con estas; y antropomorfismo,
dimension que indica el nivel en que los “duefios” de
mascotas atribuyen caracteristicas humanas a sus masco-
tas y las tratan como “parte de su familia” (Boya et al.,
2015, p. 77).

Para el analisis de los datos, las variables de actitu-
des e intencion de compra hacia la comida organica y
la humanizacién fueron consideradas como continuas,
mientras que edad, NSE y género fueron tratadas como
categodricas. Para el testeo de las hipotesis se realizoé una
prueba T para las H1, H2 y H3 (tablas 2, 3 y 4), Anova
para las H4 y HS (tablas 5 y 6) y regresiones simples para
las H6 y H7 (tablas 7 y 8).

Los resultados de la prueba T para la H1 (tabla 2),
mostraron que no hay suficiente evidencia de que la edad
influye en el nivel de humanizacion de las mascotas
M =495 vs. M = 4.95; valor t = .04;

18 - 28 afios 29 - 65 anos

p = .97); por lo cual H1 no fue soportada. Al mismo
tiempo, se encontrdé por medio de una prueba T que la
edad no influye a la hora de tener actitudes mas positi-
vas hacia la comida organica para mascotas (M

18 -28 aﬁos:
536vs. M, .. =5.41;valort=-21; p=.09), dando

por no soportada H2 (tabla 3). Mientras que por medio
de otra prueba T (tabla 4) se encontré que si existe una
diferencia significativa de las actitudes hacia la comida
organica para mascotas por género (M =554>M

Femenino

Masculino 500’ valor 7 = -1929 p< 001): por lo que H3
fue aceptada.

Tabla 2. Testeo de hipétesis para H1: resultados de la prueba T

H | Variable independiente | n Media Valort | Valorp
H1 18 - 28 afios 70 4.95 .04 97
29 - 65 afios 80 4.95

Nota: Variable dependiente: Humanizacion de mascotas.

En relacion con H4 (tabla 5), por medio de un Anova
no se encontrd evidencia de diferencias significativas de

Tabla 3. Testeo de hipotesis para H2: resultados de la prueba T

H | Variable independiente n Media Valor t | Valor p
H2 18 - 28 afos 70 5.36 -21 .09
29 - 65 afos 80 5.41

Nota: Variable dependiente: Actitudes hacia la comida organica para mascotas.

Tabla 4. Testeo de hipétesis para H3: resultados de la prueba T

H | Variable independiente | n Media Valor ¢ Valor p
H3 Masculino 44 5.00 -1.92 L00***
Femenino 106 5.54

Nota: Variable dependiente: Actitudes hacia la comida organica para mascotas.
#HEp < 001

las actitudes hacia la comida organica para mascotas por
NSE (M =542vs. M =533 vs. M = 5.40;

NSE 4 NSE 5 NSE 6

F o = .03, p = .96), por lo que H4 no es soportada.
HS5 (tabla 6) indicaba que las personas con NSE maés alto
tenian mayores niveles de humanizacion que los que per-

tenecian a NSE mas bajos, pero por medio de un Anova
se encontro que no existe tal diferencia (M |, ,= 5.06 vs.
M (s =490 vs. M =4.93; F =.19,p=.82)y

NSE 6 (2,149)
HS5 fue no soportada.

Tabla S. Testeo de hipétesis para H4: resultados de Anova

H | Variable independiente n Media Valor F | Valor p
H4 NSE 4 32 5.42 .03 .96
NSE 5 46 5.33
NSE 6 72 5.40

Nota: Variable dependiente: Actitudes hacia la comida organica para masco-
tas.

Tabla 6. Testeo de hipétesis para HS: resultados de Anova

H | Variable independiente | n Media Valor F Valor p
H5 NSE 4 32 5.06 19 .82
NSE 5 46 4.90
NSE 6 72 4.93

Nota: Variable dependiente: Humanizacion de mascotas.

Para H6 (tabla 7) se realizd una regresion simple para
encontrar relacion entre la humanizacion y las actitudes
hacia la comida organica para mascotas, pero los datos
hallados no soportaron el planteamiento (p = .20, p =
.07), por lo cual la H6 no fue soportada. Por ultimo, tam-
bién se realizd otra regresion simple para probar si habia
una relacion entre las actitudes hacia la comida organica
para mascotas y la intencién de compra, y dicha prueba
afirmo tal relacion (B = .87, p <.001), por lo que H7 fue
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soportada (tabla 8). El resumen de los resultados presen-
tados de las hipotesis HI-H7 se puede ver en la figura 1.

Tabla 7. Testeo de hipétesis para H6: resultados de regresién simple

H Variable R | Beta Beta Valor | Valor | Valor
independiente estandarizado t F P

He | Humanizacionde -} o) | 5 14 182 | 334 | 07
mascotas

Nota: Variable dependiente: Actitudes hacia la comida organica para mascotas.

Tabla 8. Testeo de hipétesis para H7: resultados de regresién simple

H Variable R | Beta Beta Valor | Valor | Valor
independiente estandarizado t F P
Actitudes hacia la
H7 | comida organica | .68 | .87 .82 17.81 | 317.25 | .00%**
para mascotas

Nota: Variable dependiente: Intencién de compra de comida organica para
mascotas.
#Hkp < 001

En relacion con H1, después de explorar la posible
diferencia entre los jovenes y adultos en Colombia y sus
niveles de humanizaciéon de mascotas, se encontrd que
en definitiva tal diferencia no existe. Incluso, los niveles
de humanizacion segln la prueba realizada son iguales
para ambos grupos de edad (M =4.95, ver tabla 2). Pistas
que soporten este resultado se pueden encontrar en Acero
(2017), quien indica que la tendencia a la humanizacion
de mascotas en Colombia se da por diferentes motivos
y de acuerdo con la edad. Por ejemplo, el autor explica
que cuando los jovenes se casan o0 se van a vivir juntos es
muy comun que tengan una mascota con el fin de realizar
una especie de “entrenamiento” para luego tener hijos;
por lo cual la mascota es tratada por ellos como si fuera
un miembro mas de la familia.

Por otro lado, Acero (2017) indica que es comun que
las mascotas se conviertan en parte de la familia de los
adultos por dos factores puntuales. El primero, muy rela-
cionado a las amas de casa, quienes estan solas durante el
dia mientras sus esposos trabajan y sus hijos estudian, lo
que hace que se cree un vinculo muy grande con su mas-
cota. El segundo, que cuando los hijos dejan de vivir en
la casa de sus padres, las mascotas toman ese rol de hijos
durante esta etapa.

Los resultados de H2 indicaron que la edad no esta
relacionada con actitudes mas positivas hacia la comida
organica para mascotas. Esto es congruente con hallaz-
gos de otras investigaciones sobre comida organica para
humanos (Durham, 2007; Lea y Worsley, 2005; Tsakiri-
douetal.,2008; Zepeday Li, 1991), en los que se encuen-
tran inconsistencias en cuanto a las edades que prefieren
en mayor medida este tipo de alimentos. Aunque H2 no
fue significante, este estudio planted que hay una leve
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tendencia de los adultos a tener actitudes mas positivas
hacia la comida organica para mascotas que los jovenes
M =536 vs. M = 5.41, ver tabla 3).

18 - 28 afios 29 - 65 afios

En cuanto al género, se encontré que las mujeres tie-
nen actitudes mas positivas hacia la comida organica
para mascotas que los hombres, tal y como lo propo-
nia H3. Esto es soportado por Jones (2013) cuando se
refiere a las mascotas como hijos sustitutos para las muje-
res. Adicionalmente, el resultado de H3 puede ser expli-
cado por estudios (v. gr. Davies, Titterington y Cochrane,
1995; Fotopoulos y Krystallis, 2002) que indican que las
mujeres con hijos se preocupan por la salud de su fami-
lia y, por esto, son las que mayor tendencia tienen hacia
la comida organica para humanos. Por tanto, es probable
que las mujeres que ven a sus mascotas como hijos susti-
tutos y cuidan a su familia con comida orgénica tiendan
a su vez a tener actitudes mas positivas hacia la comida
organica para mascotas que los hombres.

Al considerar lo organico como comida premium para
mascotas, se propuso inicialmente que las personas con
mayor poder adquisitivo, reflejado en un mayor NSE,
tendrian actitudes mas positivas hacia este tipo de comida
(H4). Sin embargo, en el analisis de los datos se encon-
tr6 que esta diferencia no es significativa. Al explorar las
razones de este resultado se encontré que precisamente
este punto es también ambiguo en la literatura disponible
sobre comida organica para humanos. Govindasamy e
Italia (1999) indicaron que las personas con mayor poder
adquisitivo estan dispuestas a pagar mas por estos pro-
ductos para humanos; sin embargo, también hay estudios
que sostienen que el nivel de ingresos en el caso de la
comida organica para humanos no es relevante (Yiridoe,
Bonti-Ankomah y Martin, 2005).

Es probable que el resultado de H4 haya sido influen-
ciado por los NSE incluidos en la muestra, porque tinica-
mente se consideraron los NSE del 4 al 6 y se excluyeron
los del 1 al 3. Pero curiosamente, en los resultados arro-
jados por los encuestados de menor NSE son mas positi-
vas las actitudes hacia la comida organica para mascotas
M =542 vs. M =533 v. M = 5.40, ver

NSE 4 NSE 5 NSE 6

tabla 5).

Es evidente que la influencia del NSE sobre la huma-
nizacion de las mascotas, a partir de HS, no fue signifi-
cativa. Por tanto, el nivel de ingresos que posiblemente
esta ligado al nivel de gasto en la mascota, no es lo que
hace que se humanice mas o menos a estas, sino al con-
trario. Boya et al. (2015) lo explican al proponer que la
humanizacion por si sola es lo que hace a las personas
mas o menos sensibles al precio. En esta investigacion,
las personas con el NSE mas bajo (con menos ingre-
sos) fueron, aunque no de manera concluyente, las que
mayores niveles de humanizacién de mascotas mostraron



M (=506 vs. M (. =490 vs. M . =4.93, tabla
6). Para un proximo estudio seria ideal explorar todos
los NSE, y asi poder ver si la humanizacion de mascotas
tiende a aumentar mientras menor sea el NSE.

El nivel de humanizaciéon de mascotas no influencia
significativamente las actitudes hacia la comida orga-
nica para mascotas (H6). Para ahondar en los datos
que llevan a este resultado, se analizo el coeficiente de
correlacion de Pearson (r), que indica el grado de rela-
cion que existe entre dos variables (Hair ef al., 2013).
El coeficiente encontrado entre estas dos variables fue:
=0.15.

Humanizacion de mascotas - Actitudes hacia la comida organica para mascotas

Esto indica que hay una relacion muy leve entre estas dos
variables y que no es significativa en el nivel 0.01 (bila-
teral), lo que ayuda a soportar que la influencia no sea
significativa. Esto puede deberse a que las personas en
Colombia, especificamente en Medellin y su Area Metro-
politana, tienden a humanizar a sus mascotas, pero esto
no necesariamente va relacionado a las actitudes de las
personas frente a la comida orgénica para mascotas.

Por ultimo, la influencia de las actitudes hacia la
comida organica para mascotas sobre la intencion de
compra de este tipo de alimentos (H7) fue significativa,
tal y como la indica la teoria de actitudes (Ajzen y Fis-
hbein, 1977). En definitiva, el perfil de encuestados con
actitudes mas positivas hacia la comida organica para
mascotas son mujeres, sin importar la edad, el NSE al
que pertenezcan o el nivel de humanizacion de masco-
tas que tengan. En cuanto al perfil de los encuestados con
mayor nivel de humanizaciéon de mascotas, se encontrd
que no existen diferencias significativas, sin embargo, las
mujeres presentan una tendencia mayor (M = 5.07) que
los hombres (M = 4.66).

Conclusiones

Esta investigacion cuantitativa busco explorar la acepta-
cion de la comida orgénica para mascotas en la ciudad de
Medellin y su Area Metropolitana. Para esto se enfocd
en la humanizacion de las mascotas, las actitudes de las
personas frente a la comida organica para mascotas y en
comprobar si esto se traducia en intencion de compra de
este tipo de alimento. Esta arrojo, en términos generales,
que tanto las actitudes como la intencion de compra hacia
la comida organica para mascotas son altas, y que son las
mujeres quienes presentan actitudes mas positivas hacia
este tipo de alimentos (H3). Sumado a esto, las actitu-
des y la intencién de compra se encuentran directamente
relacionadas (H7). Respecto a la intencion de compra, los
resultados mostraron que los encuestados estarian alta-
mente de acuerdo en cambiar la comida convencional

para mascotas por la organica, si esta tuviese idealmente
un precio similar al que pagan regularmente.

Por otro lado, los resultados obtenidos mostraron que
ni la edad (H2), ni el NSE (H4), ni el nivel de humaniza-
cion de mascotas (H6), tuvieron significancia en actitudes
mas positivas hacia la comida organica para mascotas.
En cuanto a los niveles de humanizacién de mascotas, y
de acuerdo con la clasificacion propuesta por Boya et al.
(2015), se concluye que los niveles son altos para la ciu-
dad. Sin embargo, estos niveles de humanizacion no van
ligados al poder adquisitivo de las personas, medido por su
NSE (HS5), ni tampoco existe unarelacion con laedad (H1).

Como resultado de este estudio, se sugiere que la
comida organica para mascotas podria tener buena acep-
tacion en la ciudad de Medellin y su area metropolitana,
debido a que las actitudes reportadas hacia este tipo de
comida son altas, asi como la intenciéon de compra. Sin
embargo, aunque la humanizacidn es una tendencia mun-
dial, y partiendo de los hallazgos de este estudio, esta
no es relevante por ahora para entender el mercado de
comida organica para mascotas en dicha ciudad. Esta
investigacion aporta al campo investigativo de la comida
organica para mascotas y reflexiona sobre las actitudes de
las personas frente a este tipo de alimentos, pues existe
limitada literatura que conecte ambos, tanto en el mundo
como en Colombia.

Como mayor limitante a la investigacion se encontro
que, si se hubieran incluido todos los NSE, hubiera exis-
tido la posibilidad de encontrar significancia en algunas
hipoétesis. Futuros estudios podrian centrarse en la rela-
cion entre la comida organica para humanos y para mas-
cotas en Colombia. Ademas, se podria explorar el tema
diferenciando la especie de mascota.
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Anexo

Tabla A. Caracteristicas de la muestra (n = 150)

Caracteristicas Demograficas N % Moda Desviacion Estandar
Género: Femenino 45
Masculino 44 29.30
Femenino 106 70.70
Edad: 29 - 65 10.89
18 - 28 70 46.66
29-65 80 53.33
Ciudad donde vive: Medellin y Area Metropolitana 0
Medellin y Area Metropolitana 150 100.00
Nivel Socioecondmico (NSE): NSE 6 .79
NSE 4 32 21.30
NSE 5 46 30.70
NSE 6 72 48.00
Ocupacion: Empleado 96
Estudiante 35 23.30
Empleado 69 46.00
Independiente 38 25.30
En busqueda de empleo 3 2.00
Jubilado 3 2.00
Otro 2 1.30
Especie de mascota: Perro .64
Perro 92 61.30
Gato 46 30.70
Perro y gato 12 8.00
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