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RESUMEN

El propdsito de esta investigacion fue: “Determinar como influye en la satisfaccion
de los clientes los modelos de negocios pet friendly de alimentos y bebidas en
Miraflores 2022”. Se aplicé un disefio de investigacion no experimental transversal,
debido a que el equipo encargado se limit6 a analizar el comportamiento y
dindmica que se lleva a cabo en los establecimientos de alimentos y bebidas pet
friendly durante un tiempo determinado. Se aplic una encuesta a una cantidad de
200 clientes. Sobre el analisis cualitativo, se aplico la entrevista a un total de 5
empresarios, emprendedores y duefios de este tipo de establecimientos utilizando
un total de 8 preguntas que ayudaran a la investigacién. Se logré6 comprobar que
los modelos de negocio pet friendly si influyen en el nivel de satisfaccién de los
consumidores en los establecimientos de alimentos y bebidas en Miraflores, 2022.
En conclusién, el modelo de negocio pet friendly resulta ser viable debido al
crecimiento actual de esta tendencia a nivel nacional, ademas de la influencia que
tiene dentro de la satisfaccidbn de los clientes que asisten a este tipo de

establecimientos, siendo que encuentran ahi sus necesidades cubiertas.

Palabras claves: Satisfaccion; Pet Friendly; Modelos de Negocio; Experiencia;

Influencia; Miraflores; Locales de Alimentos y Bebidas.



ABSTRACT

The purpose of this research was: "To determine how the pet friendly food and
beverage business models in Miraflores 2022 influence customer satisfaction.” A
cross-sectional non-experimental research design was applied, since the team in
charge limited itself to only analyze the behavior and dynamics that take place in
pet friendly food and beverage establishments for a certain time. A survey was
applied to an amount of 200 clients. Regarding the qualitative analysis, the
interview was applied to a total of 5 businessmen, entrepreneurs and owners of
this type of establishment using a total of 8 questions that will help the investigation.
It was possible to verify that pet friendly business models do indeed influence the
level of consumer satisfaction in food and beverage establishments in Miraflores,
2022. In conclusion, the pet friendly business model turns out to be viable due to
the current growth of this trend at the national level, in addition to the influence it
has on the satisfaction of customers who attend this type of establishment, since

they find their needs covered there.

Key Words: Satisfaction; Pet Friendly; Business models; Experience; Influence;

Miraflores; Food and Beverage Venues.
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CAPITULO I: INFORMACION GENERAL

1.1 Titulo del Proyecto

Modelos de negocio pet friendly y su influencia en el nivel de satisfaccion de

clientes en establecimientos de alimentos y bebidas - Miraflores, 2022

1.2 Area estratégica de desarrollo prioritario

La investigacion se desarrollara en base al andlisis del nivel de satisfaccion de los
clientes, los siguientes gréaficos fueron elaborados a partir de datos recopilados
mediante encuestas y entrevistas realizadas a establecimientos de alimentos y
bebidas que practiquen el enfoque pet friendly en el distrito de Miraflores en el afio
2022. El objetivo es que a partir de estos resultados se logre plantear la mejora de

procesos y operaciones de la gestion en la calidad del servicio actual.

El desarrollo de este estudio inici6 identificando un listado de los locales pet friendly
gue ofrecen alimentos y bebidas dentro del distrito de Miraflores. Se estableceran
los objetivos y se planificara los recursos que seran utilizados en este estudio. Se
procedera a disefiar las encuestas que seran dirigidas a los clientes de los locales
en cuestion, al mismo tiempo, se contara con fuentes de informacion adicionales

guienes seran los encargados de los negocios. Por ultimo, se van a brindar
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conclusiones y recomendaciones generales para los negocios, dando como

resultado qué medidas se pueden implementar para mejorar el servicio.

1.3 Actividad econdémica en la que se aplicaria la investigacion

Programas de estudios: Administracion y Direccién de Negocios y Marketing e

Innovacion

El eje temético en el que se aplicara la investigacion serd gestion del
emprendimiento, analizando la calidad del servicio y el manejo de la satisfaccion
del cliente de establecimientos de alimentos y bebidas pet friendly en Miraflores,
2022. Por lo tanto, esta investigacion aportara conocimientos, buscando plantear
una propuesta innovadora sobre la mejora de la calidad de servicio, afiadiendo un

valor agregado que es el enfoque pet friendly.

1.4 Alcance de la solucién

Poblacion: Clientes de establecimientos de alimentos y bebidas pet friendly

Lugar: Miraflores, Lima — Peru

Afo: Agosto hasta Noviembre 2022

16



CAPITULO II: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA

2.1 Justificacién: problema que busca resolver, necesidad a satisfacer u

oportunidad que se espera aprovechar

A nivel internacional, la cultura pet friendly ha ido evolucionando en distintos rubros
y unidades de negocio, entre ellos, los establecimientos de bebidas y alimentos.
Sin embargo, a nivel nacional los locales que cuentan con esta iniciativa son
menores, en su mayoria cuentan con medidas basicas y elementales como

Unicamente, permitir el ingreso de las mascotas y darles el acceso a agua.

Es de conocimiento publico que la tendencia pet lover es algo relativamente nuevo
en la sociedad peruana. Existen cerca de 4950 veterinarias en el pais, de las
cuales al menos el 50% se ubican en la capital (Mendiola, 2022). Segun el
presidente de la Asociacion de Médicos Veterinarios del Pert, Miguel Angel
Garcia, los peruanos en promedio gastan hasta 300 soles en cuidado y salud de

Sus mascotas.

Los establecimientos de alimentos y bebidas, como parte de su evolucion
requieren de ofrecer servicios de calidad que les permitan destacar y satisfacer a
sus comensales y para ello la implementacion de una cultura pet friendly integral

surge como una opcion a evaluar debido a su reciente auge, sin embargo, esta

17



consideracion y potencial adopcion se encuentra sujeta a la idiosincrasia peruana
y en esta investigacion en especifico, se revisara el impacto generado en de los
comensales amantes de los animales de establecimientos de bebidas y alimentos

en Miraflores, Peru.

2.1.1 Planteamiento del problema

En los uUltimos afos, este tipo de negocios esta incrementado a nivel mundial, las
personas cada vez son mas propensas a ser amantes de los animales y de
respetar sus derechos, esto ha hecho que los emprendedores piensen en como

satisfacer a estos usuarios en sus locales de alimentos y bebidas.

En la actualidad, los animales domésticos son un miembro mas de las familias
peruanas y es por eso que los gastos en mascotas crecen anualmente. Segun
Chavez (2022) en el 2020 se increment6 un 8,1% y en el 2021 en un 29,1%. Este
factor demuestra que a pesar del efecto Covid - 19 y de la inflaciéon, no se ha
reducido los gastos que los duefios de las mascotas realizan, por el contrario, es

una tendencia que esta en crecimiento.

En el distrito de Miraflores, departamento de Lima, no se han realizado estudios

para determinar el impacto de la implementacién de medidas pet friendly en la

satisfaccion de los consumidores de los establecimientos de alimentos y bebidas.

18



Una de las razones principales de esta carencia de informacién es que muchas de
las empresas de alimentos y bebidas de Miraflores aiin no cuentan con el enfoque
pet friendly desconocen del impacto que puede generar. De esta manera se puede
tomar en cuenta que la falta de informacién acerca del tema hace que se
desatienda la demanda del publico pet lover, y que se desaproveche la
oportunidad de adquirir una gran ventaja competitiva en la industria de

establecimientos de bebidas y alimentos en Miraflores.

Como resultado de la constante evolucién de la calidad de productos ofrecidos en
los distintos establecimientos de alimentos y bebidas, el servicio y la calidad del
mismo, se vuelven cada vez un factor mas diferencial. Por lo tanto, en caso de no
conocer el impacto que puede tener en la satisfaccion del cliente la tenencia pet
friendly se estaria dejando una gran ventana de oportunidad de ofrecer un servicio

diferenciado y en consecuencia, no obtener una mayor satisfaccion de los clientes.

Luego de examinar la problemética de los negocios de alimentos y bebidas de
Miraflores que aun no cuentan con la tendencia pet friendly, se plantea como
alternativa principal el brindar esta investigacion como una fuente de informacion
con las cual los empresarios podran conocer cuales serian las ventajas,
desventajas y el impacto en general que tendrian sus establecimientos en caso
apuesten por esta propuesta. Ademas, se puede apelar a una mejor imagen de

marca, basandose en las tendencias de marketing que hablan sobre la mejora de
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la sociedad en distintos aspectos. Entre estos aspectos esta el enfoque pet

friendly, eco friendly, justicia social, etcétera.

Como resultado final, se tendra a disposicion un mayor conocimiento y distintas

herramientas referente a la cultura pet friendly desde un punto de vista comercial

y, en consecuencia, se llevara a cabo una mejor toma de decisiones que permitan

dirigir y enfocar mejor los servicios que ofrecen a sus clientes.

2.1.2 Formulacién del problema

2.1.2.1 Problema general

¢ De qué manera influyen los modelos de negocio pet friendly en la satisfaccion

de clientes en los establecimientos de alimentos y bebidas en Miraflores,2022?

2.1.2.2 Problemas especificos

¢ De qué manera impacta de forma positiva el modelo de negocio pet friendly

en el valor percibido de los clientes de establecimientos de alimentos y

bebidas en Miraflores?
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¢,De qué manera se relacionan los modelos de negocio pet friendly en la
conformidad de los clientes de los establecimientos de alimentos y bebidas en

Miraflores, 20227

¢De qué manera influyen los modelos de negocio pet friendly en las

expectativas de los clientes en los establecimientos de alimentos y bebidas en

Miraflores, 2022?

¢De qué manera contribuyen los modelos de negocio pet friendly en la

confianza de los clientes en los establecimientos de alimentos y bebidas en

Miraflores, 2022?

2.1.3 Objetivos de investigacion

2.1.3.1 Objetivo general

Determinar cémo influye en la satisfaccion de los clientes los modelos de

negocios pet friendly en establecimientos de alimentos y bebidas en

Miraflores 2022.

2.1.3.2 Objetivos especificos

Objetivo especifico 1:

21



2.1.4

Establecer de qué manera influyen los modelos de negocio pet friendly en el
valor percibido de los clientes en los establecimientos de alimentos y bebidas

en Miraflores, 2022.

Objetivo especifico 2:

Determinar de qué manera se relacionan los modelos de negocio pet friendly
con la conformidad de los clientes de los establecimientos de alimentos y

bebidas en Miraflores, 2022.

Objetivo especifico 3:

Determinar de qué forma influyen los modelos de negocio pet friendly en las
expectativas de los clientes en los establecimientos de alimentos y bebidas en

Miraflores 2022.

Objetivo especifico 4:

Determinar de qué manera contribuyen los modelos de negocio pet friendly en
la confianza de los clientes en los establecimientos de alimentos y bebidas en

Miraflores 2022.

Justificacién de la investigacion

2.1.4.1 Justificacién tedrica
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La investigacidn propuesta se basa en dos enfoques teoricos. El primero es
la teoria de la disonancia la cual plantea que los consumidores al no tener
sus expectativas satisfechas, termina generando una incomodidad
psicolégica y emocional. Segun esta teoria existe una desigualdad entre el

servicio ofrecido y lo que realmente se recibio.

Fundamentandose en ello, se puede llegar a la conclusiéon que los clientes
buscan reducir su inconformidad mediante el autoengario, tratando de buscar

lo positivo dentro de la experiencia desagradable.

La segunda teoria es el paradigma de la desconfirmacién, este explica que las
expectativas previas de un producto o servicio se vuelven la norma con la cual
se juzga el producto, es decir, los resultados se comparan cuando ya se recibio
el servicio y se confirma que el resultado entre la expectativa y percepcion sea

positiva o negativa.

Basandose en ello es que se confirma la importancia de manejar servicios y
productos de calidad en los establecimientos de alimentos y bebidas, servicios
que cumplan las expectativas y generen una experiencia positiva y
satisfactoria en los consumidores. Los protocolos pet friendly apuntaran al
ofrecimiento de una experiencia de servicio integral que genere satisfaccion

del cliente.
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2.1.4.2 Justificacién metodoldgica

La justificacion metodoldgica estad basada en una investigacion mixta es decir
cualitativa y cuantitativa. Se recopilaron datos haciendo uso de encuestas, las
cuales aportardn datos estadisticos referidos a conocer una percepcion
general sobre los establecimientos, y entrevistas a profundidad, las cuales
igualmente aportaran datos con la diferencia que, al contar con preguntas
abiertas, seran enfocadas en conocer a fondo la experiencia vivida.
Finalmente, implementadas las distintas herramientas se plantean
conclusiones. Se usara el modelo Customer Satisfaction Score (CSAT) para
de esta manera evaluar la calidad y la satisfaccion del cliente en relacion a los

negocios pet friendly.

2.1.4.3 Justificacion préctica

Esta investigacion lograréa identificar el potencial impacto del modelo de
negocio de los establecimientos pet friendly de alimentos y bebidas en el
distrito de Miraflores, 2022. Se proporcionara conocimiento practico mediante
conclusiones y recomendaciones a tomar en cuenta para aquellos
establecimientos que deseen implementar este tipo de enfoque. El objetivo
principal es ofrecer a los consumidores mayor satisfaccion y opciones para

poder acceder en compafiia de sus mascotas dentro del distrito anteriormente
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mencionado. Asi mismo, esta investigacion tendra un impacto social positivo,

ya que estara impulsando la apertura hacia nuevos negocios pet friendly.

2.1.5 Limitaciones de la investigacion

La investigacion se centra en los establecimientos de alimentos y bebidas con
modalidad pet friendly en el distrito de Miraflores, Lima. La principal limitante son
los pocos establecimientos que actualmente cuentan con este modelo de negocio.
Esto debido a que es una tendencia relativamente nueva aplicada en

Latinoamérica, por lo tanto, la muestra no es significativamente alta.

Otra limitante seria el poco conocimiento respecto a esta nueva tendencia pet
friendly en general, esto debido a que aun no hay una fuerte tendencia animalista

gue suscite suficiente interés hacia el tema en el distrito de Miraflores, Lima.

Por ultimo la tercera limitacion detectada es el rechazo de algunos duefios y
clientes a ser encuestados debido a la incomodidad que muchas personas sienten

debido a que piensan que las encuestas toman mucho tiempo para realizarse.

2.1.6 Viabilidad de la investigacion

Esta investigacion es viable por ser un modelo de negocio que esta en

crecimiento en la actualidad. Muchos empresarios estan comprometidos con este
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modelo negocio, el cual ha demostrado con anterioridad ser una oportunidad

para poder satisfacer una necesidad no cubierta.

Busca aportar conocimientos e informacién a duefios de negocios para que tomen
las medidas mas apropiadas en la aplicacion de protocolos pet friendly, mejorando
la calidad de servicio y en ultima instancia, la rentabilidad de sus unidades de

negocio.

2.2 Marco referencial

2.2.1 Antecedentes nacionales

De acuerdo a lo investigado previamente, existen escasos antecedentes que
relacionan directamente la satisfaccion del cliente con los modelos de negocio pet
friendly. Por lo tanto, la informacion a continuacién expuesta se enfoca en las
variables de investigacion de manera individual. Los temas a tocar estan
relacionados a la satisfaccion del cliente y calidad de servicio, la psicologia detras

del publico amante de los animales y la cultura pet friendly en el Peru.

Espinal (2020) Este proyecto tiene como titulo: La relacion del Customer
experience y la satisfaccion del cliente en restaurantes pet friendly entre adultos
entre 25 a 54 afos en los distritos de Barranco, Miraflores y San Isidro. Cuyo

objetivo fue determinar si existe alguna relacion directa entre el customer

26



experience y la satisfaccion del cliente, incluyendo el estudio de variables como la
atencion a la mascota, calidad de servicio, acondicionamiento del restaurante y la
expectativa general. La metodologia de investigacion es mixta ya que segun el
autor, se esta usando una técnica no concluyente o cualitativa. Se utilizé el modelo
de O’Sullivan & Spangler, Pine & Gilmore y Schmitt. Las conclusiones son que los
clientes de los restaurantes pet friendly usan este tipo de servicio ya que son un
nicho el cual si bien esta en aumento, sigue estando en proceso de

implementacién.

Lizano et al (2019) Este proyecto tiene como titulo: La satisfaccién del cliente como
indicador de calidad. Cuyo objetivo es el definir y esclarecer la relacion entre la
satisfaccion del cliente y la calidad de servicio, demostrando su eficacia como un
indicador. Los autores incluyen una compilacién de expectativas de diferentes
expertos en la materia de métricas. Se plantea que la satisfaccion tiene un efecto
progresivo en la perspectiva del cliente y ademas, tiene un efecto en la conducta.
La metodologia usada es descriptiva y explicativa. Las conclusiones son que si se
mantiene una relacion entre ambos factores, satisfaccion y calidad. Si bien no es
el inico mecanismo de medicion del valor percibido, tiene mucha influencia en la

creacion de un mejor servicio.

Blanco et al (2021) Este proyecto tiene como titulo: Impactos de la co-creacion de
valor en la productividad de las empresas de servicios y satisfaccién del cliente.

Cuyo objetivo es analizar como influyen los factores internos y externos para
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determinar como las empresas de servicios pueden adaptarse al entorno que los
rodea, aplicado a multiples escenarios. Los autores dieron uso a referencias de
expertos en psicologia y percepcion del ser humano, ademas de aportar datos
sobre la importancia de la tecnologia dentro de los procesos. El estudio aplica para
cualquier emprendimiento que desee aumentar el valor de su producto o servicio
con el proposito de satisfacer al cliente. La metodologia usada es el cualitativo y
documental. Las conclusiones son que la tecnologia es importante dentro de los

procesos de co-creacion, al igual que la creacion de valor.

Sotillo (2019) Este proyecto tiene como titulo: Facilidades pet friendly y su
influencia en el turismo con mascotas a nivel nacional, segun la percepcion de los
residentes del distrito de Miraflores, 2019. Cuyo objetivo general es analizar la
percepcion del residente miraflorino respecto a si en la actualidad existen
suficientes facilidades pet friendly a nivel nacional. El autor plantea dudas sobre la
abundancia de facilidades pet friendly y trata informacidén que resulta interesante
para el proyecto. Se hace enfoque en el segmento desatendido de los amantes de
los animales, proponiendo que existen pocos lugares a los cuales asistir y viajar
en compafia de las mascotas. La metodologia usada es cuantitativa, el autor usé
encuestas para recopilar informacion. Las conclusiones del autor son que los
establecimientos ya existentes han visto un incremento en sus ganancias por la
creciente tendencia de asistir a locales y facilidades de este tipo. Los duefios de
mascotas cuentan con presupuesto para costearse este tipo de experiencia, la cual

les resulta beneficiosa psicolégica y emocionalmente.
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2.2.2 Antecedentes internacionales

Geil (2017) Este proyecto tiene como titulo: The Effect of Pet-Friendly Policies on
Organizational Attractiveness, traducido al espafiol: El efecto de las politicas que
admiten mascotas en el atractivo organizacional. Cuyo objetivo es demostrar el
verdadero impacto que producen las politicas pet friendly dentro de la organizacion
de una empresa. El autor se centra especificamente en los espacios de trabajo,
sin embargo esto puede aplicarse al tema de interés del proyecto. Se muestran
aportes de expertos en el tema, mencionando que el permitir las mascotas en
ambientes de convivencia ayuda a la productividad y al estado de animo, ademas
de aumentar el atractivo como empresa. El tipo de metodologia usada no es dicha
de forma explicita pero el autor menciona otras herramientas usadas como el
Amazon 's Mechanical Turk. Las conclusiones son que si bien las reacciones son
mixtas, los negocios que brindan algun tipo de servicio a los clientes muestran

tener un recibimiento positivo.

Jarrin (2018) Este proyecto tiene como titulo: Plan de negocio para la
implementacion de una cafeteria pet friendly en el norte de Quito tomando mejores
practicas de Estados Unidos. Cuyo objetivo principal es analizar la factibilidad y
rentabilidad de una nueva cafeteria pet friendly. El autor plantea datos interesantes
respecto a la situacién de la creciente tendencia pet friendly. La metodologia es

mixta utilizando herramientas cuantitativas y cualitativas. Las conclusiones nos
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dan como resultado que es un proyecto financieramente rentable, posterior a la
recuperacion de la inversion se generaran flujos con una tendencia creciente.

Garzon (2022) Este proyecto tiene como titulo: Modelo de negocios para pet shop
en Bioalimentar CIA. Cuyo objetivo es proponer nuevos lineamientos y guias para
los pet shops. La metodologia es mixto, en primera instancia se considera el tipo
cualitativo, puesto, que se desea recolectar datos, ademas, como ventajas brinda
la posibilidad de obtener opiniones de los involucrados, asi como sus
motivaciones, deseos, frustraciones, comportamientos, experiencias, momentos
de dolor y demas informacién, que sea relevante para el proyecto. Permite la
recolecciéon de datos de manera practica, agil y transparente, puesto que los
implicados tienen mayor libertad de opinar y asi obtener perspectivas, que quizas
el investigador no considerd, pero resultan importantes para el estudio. En
complemento, se empled el tipo cuantitativo, al aplicar encuestas para obtener
datos numéricos y con ello, establecer tendencias, e incluso plantear predicciones
de como seria el modelo de negocios para Pet Shop, esto es factible, al tratarse
de un estudio mas amplio y que abarca una muestra significativa, se potencializa

la obtenciéon de informacién mas confiable.

2.2.3 Marco tedrico

2.2.3.1 Bases tedricas de los modelos de negocio pet friendly

2.2.3.1.1 Modelos de negocios pet friendly
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Un modelo de negocio se entiende como un plan estructurado creado por una
empresa comercial para poder ofrecer un valor para el cliente. Los modelos de
negocio pet friendly son aquellos que permiten el acceso de clientes
consumidores con mascotas de su propiedad al local donde se ejerzan las

actividades comerciales.

Este tipo de modelo de negocio tiene la oportunidad de crecer y desarrollarse
en paises latinoamericanos gracias al creciente movimiento animalista que

impulsa los lazos afectivos entre humanos y animales.

2.2.3.1.1.1 Concepto de cultura pet friendly

2.2.3.1.1.1.1 Historiay evolucion de la cultura pet friendly

En Perq, la cultura pet friendly tuvo su auge como fendmeno social gracias al
movimiento animalista que cobrd fuerza en Latinoamérica. Segun Mendez
(2020), el movimiento animalista empez6 como un llamado de emergencia a
inicios del afio 2000, impulsado por colectivos y activistas que luchan contra el
especismo que se viene normalizando en todos los aspectos de la cultura.
Debido a que este movimiento es protagonizado en su mayoria por jovenes,

tomé varios afios para que cogiera impulso hasta convertirse en lo que es hoy
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en dia. A partir del movimiento antiespecista es que empieza a darse el
crecimiento de veterinarias, centros de adopcién y pet shops en general,

buscando darle opciones en el mercado a amantes de los animales.

2.2.3.1.1.1.2 Actualidad de la cultura pet friendly en el Peru

En la actualidad, la cultura ha ido en crecimiento debido a la pandemia, evento
histérico en el cual hubo un encierro, muchas personas han adoptado
mascotas para poder afrontar la soledad provocada por el mismo. Este
incremento de adopciones de perros y gatos llevé a que se estrecharan los
lazos entre amos y mascotas. Las necesidades efectivas de estos
consumidores ha impulsado a que las empresas se vean en la obligacion de

adoptar la cultura pet friendly.

2.2.3.1.1.2 Cultura pet friendly como modelo de negocio

2.2.3.1.1.2.1 Unidades de negocio

En Perd, las unidades de negocio pet friendly son principalmente, veterinarias
y pet shops. Luego de esta categoria, se encuentran los centros comerciales

como el C.C Larcomar en el distrito de Miraflores, los restaurantes y
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establecimientos de alimentos y bebidas en general. Si bien existen pocos
lugares donde se pueda llevar a las mascotas, estos lugares responden a un
nicho de consumidores que buscan satisfacer la necesidad de pasar tiempo
de calidad fuera de sus hogares con sus mascotas, de forma tal que se les dé

un trato mas humano y personalizado a las mismas.

2.2.3.1.1.2.2 Publico objetivo

El publico objetivo es como lo dice su nombre, el pablico o conjunto al cual se
desea llegar, siendo que estos equivalen a un objetivo para las empresas
interesadas. Para los establecimientos de alimentos y bebidas pet friendly, el
publico objetivo son las personas amantes de los animales y duefios de

mascotas como tal.

2.2.3.1.1.2.3 Protocolos y medidas

Si bien existen protocolos y medidas establecidos para cada local comercial,
los que se crean para los establecimientos pet friendly son diferentes ya que
ademas de incluir procedimientos de bioseguridad, se debe incluir a detalle la
definicion de zonas para las mascotas, objetos permitidos, procedimiento de

limpieza y recojo de heces, entre otros.
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2.2.3.1.1.3 Negocios pet friendly en Peru

2.2.3.1.1.3.1 Negocios en Miraflores

Segun el portal web de la Municipalidad de Miraflores, existen registrados
aproximadamente 40 establecimientos que se hacen llamar Pet Friendly, en
el listado citado se mencionan establecimientos de distintos rubros como lo
es Ripley de la avenida Schell la cual es un retail o Moranda la cual es una
tienda de ropa. En todo caso, los principales locales son establecimientos de

alimentos y bebidas.

223114 Importancia de los modelos pet friendly para el

publico peruano

2.2.3.1.1.4.1 Factor socioecondmico

El nivel socioecondmico es un indicador que permite clasificar la informacion
de las personas que comparten condiciones entre si social y econémicamente
y separarlas de las que tienen otras condiciones, se pueden clasificar de

diferentes maneras sea por categorias: alto, medio y bajo o también por niveles
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A,B,C,D,E. Es muy importante conocer este tipo de informacion para medir el

crecimiento o no del pais y su sociedad.

El nivel socioecondmico de las personas que suelen consumir servicios cuyo
modelo de negocio es pet friendly va entre el Ay el B por lo general. En el Peru
se realiz6 una clasificacion por parte de Ipsos, donde se conoce que el 34%

de la poblacion pertenece al NSE “E” y solo el 2% pertenece al NSE “A”.

2.2.3.1.1.4.2 Factor demografico

El factor demografico es un conjunto de datos o informacién de grupos de
personas con ciertas caracteristicas como edad, sexo, lugar de residencia,
idioma y ademas diagnostican cambios en el volumen de la poblacion que se
pueden dar por incremento o reduccion de las tasas por natalidad, mortalidad

0 migracion de personas.

Aplicando los criterios anteriormente citados, el factor demogréfico descriptivo
de las personas que consumen servicios pet friendly es que son hombres y
mujeres, de entre 20 a 45 afos que por lo general residen en las principales
ciudades del pais. Especificamente para este caso, personas que residen en

Lima Metropolitana.
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2.2.3.1.1.4.3 Factor psicografico

El factor psicografico es un tipo de técnica de segmentaciéon del mercado que
permite conocer mas a las personas de una poblacién, segun su habito de
consumo, sus creencias, su estilo de vida, pasatiempos, estatus social,
actividades diarias, se basa en el pensamiento de las personas y qué quieren

lograr.

Segun Da Silva (2020), la segmentacién psicografica es una de las mas
importantes y fundamentales para una empresa porque permite conocer las
preferencias de los clientes, sirve para acercarse al consumidor y darles unas

experiencias unicas.

El factor psicografico que engloba a las personas consumidoras de servicios
pet friendly es amplio, debido a que cada ser humano es un individuo. Sin
embargo, dentro del amplio espectro de posibilidades, existe cierto patron que
se suele cumplir, tomando en cuenta los factores demograficos y
socioecondmicos anteriormente mencionados. El estilo de vida, segun los
propuestos por Arellano Marketing, por lo general suele ser sofisticado y

moderno. Son personas las cuales tienen una vida social bastante activa y
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positiva, tienen conciencia ambiental, conciencia de su entorno y por lo general
establecen lazos fuertes con animales domésticos con mucha facilidad. Les
gusta pasar tiempo al aire libre, ejercitarse, por lo general mantener una vida

activa la cual involucra a sus mascotas.

2.2.3.1.1.5 Cultura pet friendly como factor de innovacion en

las organizaciones

2.2.3.1.1.5.1 Innovacidn en servicios

Los servicios son bienes intangibles y la innovacion de estos son una
estrategia por parte de las empresas que permite diferenciar y agregar valor
a una experiencia de compra del consumidor y para no quedarse distanciado

de la competencia y de las exigencias de la demanda.

Actualmente el rubro de servicios es una actividad que sigue en crecimiento
por encima de muchas otras como agricultura o manufactura y es por ende

que las empresas buscan innovar en este sector.

2.2.3.1.1.5.2 Innovacién en organizacion
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La innovacion organizativa consta de crear nuevos sistemas dentro de la
empresa, es el producto de decisiones estratégicas, tiene relaciéon con la
competencia o talento de cada miembro de la organizacion acostumbrarse a
los constantes cambios y adaptarse a ellos rapidamente. La innovacién
organizacional es crear nuevas maneras de organizar el trabajo y lograr

mejores resultados logrando una ventaja competitiva.

2.2.3.1.1.5.3 Innovacion en procesos

La innovacion en procesos es el cambio relevante al hacer alguna tarea
designada en busca de una mejora en el proceso, la innovacion en los
procesos puede ser desde el cambio total o hasta alguna mejora desde algo
tecnoldgico o instrumentos utilizados hasta el cambio de técnicas o software

utilizado en la operacion.

La innovacion de los procesos se da para buscar mejorar los sistemas o tareas
asignadas a los trabajadores para buscar un beneficio para todas las partes

involucradas en el negocio.

2.2.3.1.1.5.4 Innovacién en identidad de marca
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La identidad de marca es un conjunto de elementos que se enlazan entre la
empresa y el cliente para representar el significado de esta, todo lo que
engloba a esta tanto como en sus principios, experiencias, el merchandising,
el posicionamiento que mantiene en sus clientes, es la suma de todo lo que se

relaciona con la empresa en si.

La innovacion de marca permite reconocer las necesidades de los clientes y
buscar elaborar un nuevo producto o servicio para mejorar o cambiarlo y

hacerlo mejor para todas las partes del negocio.

2.1.3.2 Bases tedricas de la satisfaccion del cliente

2.1.3.2.1 Satisfaccion del cliente

2.1.3.2.1.1 Concepto de satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente es la medicidn del resultado al recibir algin producto
0 servicio contrastado contra las expectativas que se tenia antes de adquirir
este, si la percepcibn es menor a las expectativas entonces sera una
experiencia negativa pero si es al contrario o como minimos igual a sus

expectativas la sensacion de satisfaccion seré positiva.
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Conocer el indicador de la satisfaccion de los clientes le sirve a las empresas
para mejorar y reconocer lo que los clientes buscan o necesitan. Se puede
hacer a través de encuestas, indice de quejas, felicitaciones de clientes,

entrevistas de salida.

El no conocer este indicador puede ser muy perjudicial para la empresa ya que
puede perder clientes sin saber los motivos. Si se pierde oportunidad de
mejorar la experiencia de compra del consumidor, no se sabra en qué aspectos
se debe mejorar desde el punto de vista de uno de los stakeholders mas
importantes del negocio. Por el contrario, un beneficio importante es que
aumenta el ciclo de vida del usuario con la empresa y genera

recomendaciones positivas que captan a nuevos clientes.

Segun Kotler (2017), la satisfaccion del cliente es lo que el cliente tiene como
respuesta entre la expectativa y el real rendimiento del servicio, es la
sensacion de satisfaccidon o decepcion del cliente al cotejar el servicio o

producto recibido frente a su expectativa.

2.1.3.2.1.2 Experienciay satisfaccion del cliente
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La experiencia del cliente es el resultado de las sensaciones que tiene el
cliente antes, durante y después de su compra, es la suma de todas las

experiencias gue tuvo el cliente con la marca.

Es muy importante que los clientes se sientan parte de la empresa y asi
convertirse en los primeros embajadores de esta, logrando asi que se
propague la mejor publicidad de la organizacion mediante el boca a boca, para
llegar a este punto es necesario conocer muy bien el tipo de cliente que se

tiene y anticipar cualquier tipo de situacion.

Segun Alcaide (2002), las empresas que realizan mas esfuerzos para lograr
la fidelizacién de los clientes son las empresas que tienen mejor experiencia
entre sus clientes, lo primordial para fidelizar a los clientes es la calidad de

servicio, la cultura orientada al cliente y estrategia empleada.

2.1.3.2.1.2.1 Concepto de experiencia del consumidor

La experiencia del cliente es una experiencia subjetiva e interna. Estas
percepciones se viven de manera individual de un cliente a otro. Es decir, un
cliente no habra percibido de la misma manera y tendrd una experiencia
distinta respecto a otro incluso si han sido expuestos a exactamente los

mismos estimulos por parte de la marca o empresa.
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Considerando esta definicibn se puede resumir en que la experiencia del
cliente es el resultado de la interaccion entre el cliente y la marca o empresa
de manera directa o indirecta y que repercuten en la percepcién de valor que
los clientes perciben. Cada uno de ellos percibe una experiencia totalmente

personal y distinta respecto a otro.

2.1.3.2.1.2.2 Importancia de la experiencia del consumidor

Segun el autor Alcaide (2002) la fidelizacion es el fin por el cual las distintas

empresas se esfuerzan en brindar una correcta experiencia del cliente.

Es ahi en donde recae la importancia de brindar una satisfactoria experiencia
del consumidor, conseguir la satisfaccion del cliente que sera la que, como

consecuencia, produzca la fidelizacion o incluso la lealtad del mismo.

Es por ello que no se pueden mencionar las ventajas e importancia que tienen
el trabajar en brindar una buena experiencia de cliente sin mencionar a su vez
la importancia y ventajas que tienen la satisfaccion del cliente y la fidelidad y

lealtad de este ultimo, pues se tratan de consecuencias directas uno del otro
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2.1.3.2.1.2.3 Estrategia de experiencia del consumidor

Para lograr ofrecer una experiencia al cliente positiva, se requiere de
implementar una estrategia de experiencia del cliente que lo preceda. Segun
el portal de negocios “Conexion ESAN” en su articulo “; Cédmo aplicar con éxito
una estrategia de customer experience?” Existen distintos pilares para
implementar una estrategia de Customer Experience con éxito. Estos pilares

son.

Conocer la percepcion de marca que tienen tus clientes actuales: Se
requiere tener informacién respecto al tipo de contenido que funciona mejor
con tus clientes, lo que es valorado por ellos y a que factores le atribuyen

importancia.

Conocer lapromesade marca: Es necesario que exista una coherencia entre
la experiencia y los valores y misién de la marca. Esto solo se logra si se sabe

con exactitud que promete tu marca y lo que transmite.

La experiencia del colaborador debe estar garantizada: Soélo un
colaborador que sienta y viva experiencias distintas trabajando con una marca,

tiene la credibilidad suficiente para transmitir lo que siente a los clientes.
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Anticipar necesidades del consumidor antes que él mismo: Esto se
consigue entendiendo que el punto de partida para la experiencia del cliente

con tu marca no parte desde el momento de la compra, sino, mucho antes.

Busca satisfacer las necesidades de tus clientes: Demostrar en qué
sentido la marca genera valor diferenciado y hacerlo mediante los momentos

de interaccién con tus servicios y productos.

Momento de compra: Cuando el cliente tuvo previamente una experiencia
positiva y decide comprar, se le debe brindar atencion personalizada,

transparencia, amabilidad, rapidez, etc.

Expectativas concretas: Se debe dirigir los esfuerzos en conocer como
piensa y siente nuestro cliente fijo mientras hace uso de nuestro producto o
servicio y mediante métodos como business model canvas o design thinking

aumentar la velocidad de generacion de experiencias.

La experiencia del consumidor resulta en un factor clave para diferenciarse de
la competencia, y es a su vez imprescindible contar con una estrategia que

permita tener éxito en su implementacion.
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2.1.3.2.1.2.3.1 Customer Journey Map

El customer journey map o por su traduccion al espanol, “El mapeo de viaje de
consumidor” es una herramienta que sirve para identificar, mediante una
representacion visual, cada momento de interaccion que tiene un cliente con

la marca o empresa.

Moreno (2020) acota que el customer journey map ayuda a relatar la historia
gue un cliente tiene con su marca desde el inicio de su relacién, el momento
de la transaccion y posteriormente las fases de fidelizacidén y prescripcion de

un producto.

La importancia de crear y hacer uso de un customer journey map radica en la
capacidad que tiene de informar de los problemas o puntos de contacto en los
que la empresa o marca esta presentando fallos y asi poder trabajar en

mejorarlos.

Es necesario conocer qué necesitan los clientes en cada punto de contacto en

el que interactien con nuestra marca, y es ahi en donde el customer journey
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map cobra relevancia y aparece como herramienta fundamental en toda

estrategia de customer experience.

2.1.3.2.1.2.4 Medicién de la experiencia del consumidor

“Lo que no se mide, no se puede mejorar” frase atribuida popularmente a Peter
Drucker refleja la importancia para la gestion, control y evolucién de todo
proceso. En los negocios, el monitoreo constante y la medicion de la
experiencia del cliente permiten que las organizaciones que lo aplican puedan
implementar los cambios y las medidas correctivas necesarias que se traducen

en, finalmente, mayores ganancias.

El cliente es la base de la experiencia del consumidor, es decir, las medidas y
distintas acciones tomadas por las organizaciones en sus estrategias se llevan
a cabo en funcion del cliente y sus expectativas. Para esto se necesita conocer
lo que este consumidor siente, piensa y hace respecto a cada etapa en la que

se relaciona con la empresa.

Es por ello que se debe contar con las herramientas necesarias que garanticen
una recopilacion efectiva de informacion que permita identificar falencias y

oportunidades de mejora en el proceso interactivo entre el cliente y la marca.
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Estas herramientas pueden ser de caracter cualitativo, cuantitativo o ambas
de ser necesario. La seleccion de cada una de ellas dependera de distintos
factores como los objetivos de la investigacion, el disefio y el tipo de la

investigacion e incluso los recursos disponibles.

2.1.3.2.1.2.4.1 Herramientas cualitativas

Las herramientas cualitativas permiten la interpretacion y la contextualizacion

de los datos resultantes de otros instrumentos como podrian ser las encuestas.

Las principales ventajas de utilizar este tipo de herramientas son la
comprension de opiniones y motivaciones, reconocimiento de datos
importantes que no aparecen en preguntas predefinidas, identificacion de
nuevos fendbmenos nuevos, mayor profundizacion del objeto de estudio, entre

otros.

Por otro lado, entre las desventajas de utilizar las herramientas cualitativas
estan la no generalizacion de la poblacion seleccionada, suelen demandar
mayor tiempo y recursos para su aplicacion, mantener el rigor en el proceso

se vuelve dificil, entre otros.
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Entre los principales estudios cualitativos llevados a cabo para medir la
experiencia del cliente se encuentran las entrevistas, la observacion, y los

grupos de enfoque.

2.1.3.2.1.2.4.1.1 Entrevistas a profundidad

Segun Ortez (2009) comenta que las entrevistas a profundidad son entrevistas
directas y personales, sin estructura donde el investigador hace que la persona

entrevistada opina de manera minuciosa sobre el tema.

Las principales desventajas de una entrevista son: (a) los datos recogidos por
la entrevista son susceptibles a falsedades; (b) puede haber contradiccion
entre lo que se dice y lo que se hace; (c) mal entendimiento del lenguaje de
los informantes;(d) no se conoce el contexto a profundidad de las personas
entrevistadas por lo que no se podria comprender las perspectivas en las que

se interesa.

En el caso de la medicion de la experiencia del cliente, esta herramienta resulta
muy efectiva en casos donde este haya otorgado un bajo puntaje al producto

0 servicio evaluado. La entrevista, ademas, cuenta con la flexibilidad de poder
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llevarse a cabo de manera telefénica, presencial o via internet por programas

como zoom.

2.1.3.2.1.2.4.1.2 Analisis de entorno digital

En la actualidad, en donde el mundo se encuentra ampliamente digitalizado y
las distintas unidades de negocio cuentan con presencia en internet, mediante
las redes sociales y las comunidades online, la informacion que se obtiene por

fuentes en linea adquiere cada vez mayor protagonismo.

Las organizaciones pueden acceder a la informacion de los clientes respecto
a sus opiniones o percepciones sobre diversos temas. Las diferentes redes
sociales sirven a las organizaciones tanto para recolectar informacion de sus

clientes como para comunicarse e interactuar con sus comunidades.

Si se hace un uso adecuado de estas plataformas y se establece una
comunicacion adecuada con estos consumidores se puede llevar a recabar

informacion altamente valiosa sobre la experiencia del cliente.
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2.1.3.2.1.2.4.1.3 Observacion

La observacion se trata de una metodologia que busca entender mejor qué
percepcion tienen los clientes respecto a un producto o servicio que ofrece la

marca.

Esta metodologia es altamente recomendada cuando se trata de analizar
expresiones de sentimientos o emociones en el objeto de estudio. En este
caso, la observacién directa con los clientes resulta de gran utilidad para
corregir los problemas detectados y en general, mejorar la experiencia del

producto o servicio de la marca.

El profesional que lleve a cabo la investigacion de campo sera el encargado
de observar y registrar todas las ocurrencias en el entorno real de objeto de
estudio. Esta descripcion sistematica de eventos y reacciones observadas que
se realizaron durante el estudio son las que posteriormente se analizaran para

la comprensién del fendmeno estudiado.

2.1.3.2.1.2.4.1.4 Grupos de enfoque
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Hamui y Varela (2012) se refieren a los grupos de enfoque como un método
de investigacion grupal, se orienta en la experiencia de los participantes de
esta reunion, le permite saber como y porqué piensan estas personas sobre el

tema que se presente, permite una riqgueza de testimonios.

En resumen, se puede decir que el focus group se trata de un grupo de
personas que son reunidas para discutir sobre un tema en particular con el fin

de conocer acerca de sus percepciones o0 pareceres como clientes.

2.1.3.2.1.2.4.2 Herramientas cuantitativas

Las herramientas cuantitativas analizan y también recopilan datos para poder
obtener resultados, son sistematicos y la informacion recolectada es medible.

Estos resultados también van a permitir obtener datos estandarizados

2.1.3.2.1.2.4.2.1 Encuestas

Las encuestas permiten obtener y elaborar datos de manera rapida y eficiente
mediante una serie de preguntas. Se encuentran varias ventajas dentro de
este método; son innovadoras, permitird conocer la satisfaccion de los clientes,

dard resultados rapidos y finalmente son econémicas.
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2.1.3.2.1.2.4.2.2 Net promoter score (NPS)

Este indicador estudia el grado de satisfaccion de los clientes de los negocios.
El método NPS se calcula a través de una escala “del 0 al 10”, asi mismo existe
una férmula para hallarla: % clientes promotores - % clientes detractores =
NPS, en base a los resultados, se clasificaron a los consumidores en tres
grupos; promotores (puntuacién de 9 o 10), estos suelen ser los més fieles y
que consumen mas el servicio, detractores (puntuacion inferior a 6) son
quienes les cuesta fidelizarse con la empresa, y finalmente los pasivos
(puntuacion 7 u 8) ellos se encuentran en el limbo entre los detractores y los

promotores.

Dentro de los beneficios del Net Promoter Score se encuentra que es facil de
usar, posee simplicidad al momento de arrojar resultados y se puede medir a

la competencia también a través de esta metodologia.

2.1.3.2.1.2.4.2.3 Customer satisfaction score (CSAT)

Esta métrica es netamente de la satisfaccion de los clientes, se mide lo

contento que esta con el servicio o con la atencion del cliente en si, es una
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métrica en la cual se obtienen resultados similares al NPS. Los resultados
seran de manera cuantitativa y a su vez los comentarios son cualitativos y dan
un mejor detalle. Las ventajas que trae el CSAT es que son sencillas de
implementar y los datos se pueden analizar de manera veloz, asi mismo, al
tener resultados cualitativos se puede tener un mejor approach entre cliente /

negocio.

2.1.3.2.1.2.4.2.4 Customer effort score (CES)

Este indicador muestra el esfuerzo del cliente. El objetivo es ver y medir el
esfuerzo del cliente en todo el proceso de compra, mientras el esfuerzo sea
menor se mide que la satisfaccion del cliente es mayor y de cierta forma lograra
fidelizar. De esta manera el resultado arrojara la lealtad que le tienen a la
marca, asi mismo se genera una interaccion cliente / negocio. La forma que
se utiliza para medir dicho indicador es CES = numero total de incidentes /
namero total de respuestas. Como conclusién, se busca mejorar los servicios,

y medir la experiencia de inicio a fin de los consumidores

2.1.3.2.1.3 Niveles de satisfaccion
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El nivel de satisfaccion del cliente ayudara a conocer el grado de fidelizacion
del consumidor. Un cliente satisfecho siempre buscara volver a experimentar
eso que fue de su agrado volviéndolo de esta forma mas leal, pero si otro
servicio le ofrece algo mejor, se ir4 a la competencia. En cambio, un cliente
gue esta completamente complacido sera siempre leal ya que se ha generado

un vinculo emocional de por medio, que supera cualquier decision.

Segun Kotler (2017) La satisfaccion del cliente es la respuesta del cliente que

evalla sus expectativas anteriores y el rendimiento real del servicio.

2.1.3.2.1.4 Importancia de la satisfaccién del cliente

La satisfaccion del cliente es un factor importante debido que gracias a ella es
posible medir que tan fidelizados y a gusto se encuentran los consumidores.
Se debe evaluar qué tan satisfechos se encuentran los clientes de manera
constante, obteniendo data necesaria para ver qué tanto funcionan nuestras
acciones. Algunas de las caracteristicas para que los clientes se sientan

motivados son las siguientes:

« La primera opcion antes de evaluar la competencia.

< Aumenta la retencién de clientes.
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< Un cliente satisfecho siempre vuelve a consumir.

« Es mas simple retener clientes antiguos que buscar nuevos clientes.

2.1.3.2.1.4.1 Fidelidad del cliente

Este factor es muy importante, dado que se afianza la relacion con el cliente a
tal punto que se volvera leal, siempre consumira y recomendara, logrando que

el negocio sea mas reconocido y las ventas crezcan.

El vinculo que se crea con un cliente fiel debe siempre mantenerse ya que de
ese modo la frecuencia de compra aumenta. Dentro de los tantos beneficios
qué encontraremos con la fidelidad del cliente, cabe recalcar que se fomentara

una reputacion positiva, que creara opiniones favorables para el negocio.

La mejor forma para poder mejorar la fidelidad del cliente es, ofreciendo un
buen servicio de atencidén al cliente brindandoles experiencias positivas y
satisfactorias. Otra forma de fidelizacion es anticiparse a la necesidad de los
clientes, buscando darles la mejor opcion, asi como también recompensarlos
con descuentos, promociones o beneficios de manera que se sientan

apreciados.
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Algunos de los beneficios obtenidos por la fidelizacion de clientes son:

« Reduccion de quejas o reclamos por parte de los clientes, por lo tanto
mejora el clima laboral.

% Reduccidn de gastos operativos y comerciales

< Mayor predisposicion a aceptar un aumento de precios

< Funciona como promotor de marca debido a las recomendaciones que

hace y por lo tanto, mejora la imagen corporativa.

2.1.3.2.1.4.2 Lealtad del cliente

La lealtad al cliente cuenta con un enfoque muy similar a lo que es la
fidelizacion de los mismos, es la manera en la que muchas empresas entablan
un vinculo mas emocional con sus consumidores a través de experiencias
positivas que hayan tenido dentro del proceso de compra y/o servicio. De esta
manera se busca que dichos clientes vuelvan a consumir y ser la primera

opcién de busqueda.

La lealtad de los clientes se considera como un punto mas importante que los
mismos ingresos de la empresa, ya que hay cierto ahorro en busqueda de
nuevos clientes. Siempre un cliente leal y satisfecho recomienda a la empresa,

hablando bien del producto y haciendo publica su experiencia.
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Los clientes leales cuentan con caracteristicas como las siguientes; siempre
invertird en tu producto sin importar mucho el precio, apoyan en todos los
momentos de la empresa, hacen una publicidad boca a boca, siempre estan

dispuestos a brindar feedback.

2.1.3.2.1.4.3 Imagen corporativa

Toda empresa tiene como uno de sus objetivos principales el cuidar su imagen
corporativa. La imagen corporativa se caracteriza por ser todo lo que los
clientes perciben de la marca, tanto de manera positiva como negativa, es por
ello que se tiene que tomar tanto en cuenta ya que en base a esto se crean

vinculos con los consumidores.

Muchas veces la imagen corporativa se genera mas por los mismos clientes
gue por lo que se comunica en la empresa, dado que estos hablan en base a
su experiencia. Actualmente vivimos en un contexto en donde las marcas
estan en constante cambio, buscando mejoras de acuerdo a lo qué observa
en la competencia, es por ello que este punto es tan importante, permitiendo

gué la empresa destaque y tenga un valor diferencial al resto.
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2.3 Atributos del proyecto

Tabla 1

Modelo de negocio pet friendly

Atributos Beneficios

| ] 1
Tendencia del sector Permite a las empresas ver el

crecimiento del sector y buscar

opciones innovadoras.

| | 1
Caracteristicas del local Permite tener una nocion de los pros y

los contras de un establecimiento.
Estas caracteristicas son por lo
general sobre la infraestructura,
disefio y servicio general.

| | 1
Normativa del lugar Ayuda a los duefios de los locales

saber cuales son las reglas que deben

cumplir los distintos entes reguladores.

| I 1
Limpieza y desinfeccién del local Establece normas y politicas de

higiene y salubridad las cuales deben
ser respetadas dentro del

establecimiento.

| ] 1
Eventos promocionales Permite atraer nuevos clientes,

haciendo que mas gente conozca el

local.
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Nota: Detalle de los atributos y beneficios de los modelos de negocio pet friendly.

Tabla 2

Satisfaccion de cliente

Atributos Beneficios

] |
Experiencia del cliente Permite conocer la percepcion del cliente

respecto a su experiencia antes, durante

y después de haber probado el servicio.

Calidad de servicio Permite mejorar la calidad de la
experiencia, subiendo los estandares e
impulsando la relacion entre la empresa

y los consumidores.

Seguridad Permite mantener la seguridad y el orden
con los consumidores, garantizando el

confort dentro del establecimiento.

Fidelizacion de clientes Ayuda a mantener una relacion activa y
positiva con los clientes, invitando a los
consumidores a seguir eligiendo asistir al

establecimiento.

Frecuencia de compra Permite medir la cantidad de veces que
un cliente asiste a consumir al

establecimiento.

Nota: Detalle de los atributos y beneficios de la satisfaccion del cliente.
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2.4 Analisis comparativo de atributos

Tabla 3

Modelo de negocio pet friendly

Atributos Antes Después

| 1 I
Tendencia del negocio No cuentan con una Actualmente, siguen las

tendencia comercial que tendencias mas

les permita innovar en significativas del rubro, lo
servicios u ofrecerle un que les permite lanzar al
valor agregado a estos.  mercado opciones para

mas segmentos.

Caracteristicas del local ~ Se cuentan con las Se siguen

pet friendly caracteristicas implementando nuevas
tradicionales de un caracteristicas en favor
establecimiento de de la aceptacion y el
alimentos y bebidas buen trato hacia las
convencional. mascotas.

| 1 I

Normativas No existen politicas ni Actualmente, se sabe
lineamientos gue tampoco existen
establecidos regulaciones

formalmente que regulen establecidas por la
este tipo de municipalidad. Por ende,
establecimientos. se busca impulsar la

creacion de las mismas

| | |
Limpieza y desinfeccion ~ No cuentan con los Se implementan

del local procedimientos protocolos de limpieza e
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indicados de un plan de  higiéne para la estadia
limpieza y salubridad. de las mascotas y
duefios dentro del

establecimiento.

I ] |
Celebracion de eventos Se carece de Se crean eventos con

para duefios y mascotas organizacion de eventos capacidad de atraer
pet friendly que conecten nuevos clientes y
la empresa con clientes  promover la cultura pet

y potenciales clientes. friendly.

Nota: Analisis de atributos de los modelos de negocio pet friendly.

Tabla 4

Satisfaccion de cliente

Atributos Antes Después

| | |
Experiencia de cliente Unicamente la La satisfaccion del

experiencia del cliente cliente es determinada

seré negativa o positiva  por una experiencia

en funcion de los positiva antes, durante y
productos y servicios después de la estancia
ofrecidos. del mismo en el

establecimiento.

| | |
Calidad de servicio Acciones que buscan Acciones que buscan

darle al cliente una darle al cliente una

experiencia satisfactoria. experiencia satisfactoria
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y que ademas apelan a

las emociones del mismo

| ] I 1
Seguridad Concepto de seguridad  Seguridad aplicada tanto

enfocado en la integridad a la integridad del
del establecimiento / establecimiento del
negocio. negocio como a los

consumidores.

| | | 1
Fidelizacion de cliente No es una prioridad Una relacién positiva

crear una relacion entre  entre los consumidores y
los consumidores y el el negocio.

negocio.

| Frecuencia de compra La frecuencia de compra | Aumentar la frecuencia

depende de la calidad de compra es

del producto. consecuencia de una
satisfaccion integral del

cliente.

Nota: Andlisis de atributos de satisfaccion del cliente.

2.5 Plan de actividades del proyecto

Tabla 5

Cronograma de actividades
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Actividades

Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Semanas
2 3 4 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

Definiciéon de tema y titulo de
la investigacion

Localizacién de desarrollo

Definicién de variables

Planteamiento del problema

Objetivos generales y
especificos

Redaccion de justificacion de
la investigacion

Limitaciones
viabilidad

Presentacion del primer
avance

Elaboracién de marco
referencial

Atributos del proyecto

Andlisis comparativo de
atributos

Cronograma de actividades

Presentacién del segundo
avance

Formulacion de hipotesis

Eleccién de técnicas e
instrumentos de medicién

Presentacion del tercer
avance

Identificacion de la muestra 'y
eleccion del tipo de muestreo
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Aplicacion del instrumento de
medicién para recolectar
datos

Procesamiento y andlisis de
estos

Presentacion del cuarto
avance

Descripcion de los resultados

Redaccion de conclusiones y
recomendaciones

Redaccion de referencias,
fuentes, graficos y tablas.

Revision y correccion de la
redaccion y otros aspectos
de la investigacion

Elaboraciéon de un informe
final

Presentacion de un informe
final

Sustentacion de la
investigacion

Nota: Desarrollo del cronograma de actividades.
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CAPITULO lll: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA

3.1 Metodologia del proyecto

Tipo de investigacién:

En el proyecto elaborado, se determina que el tipo de investigacién es mixto y
aplicado, debido a que se realizaran entrevistas a personas que competan al
modelo de negocio pet friendly y entrevistas a los usuarios de estos locales, segun
los datos recopilados y el andlisis anterior, se busca tener como resultado el
estudio detras de la funcionalidad de los establecimientos de comida y bebida que

sean pet friendly en Miraflores, ademas del estudio de la cultura como tal.

Se puede resaltar que en Peru, el mercado pet friendly sigue siendo un nicho, por
ende aun es necesario estudiar y comprender el comportamiento que lleva a este

publico a buscar acudir a lugares como los anteriormente mencionados.

Por ultimo, hacer uso de la investigacion aplicada coopera en la recopilacion de
datos para la futura formacion de nuevos conocimientos que podran ser
compartidos con grupos interesados en la materia. Asi mismo, busca convertir

teorias en algo practico que se pueda dar uso educativo.

Enfoque de investigacion:
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El enfoque a trabajar es mixto, debido a que se usardn métodos cuantitativos y
cualitativos que nos arrojaran como resultado que tan viable es darle un valor
agregado a los negocios de alimentos y bebidas en Miraflores que sera el agregar

un nuevo enfoque pet friendly.

Finalmente, se concluye que en esencia, ningun meétodo es cien por ciento eficaz.
El enfoque mixto ayuda a obtener el tipo de resultados que se estan planteando,

recolectando y analizando datos.

Nivel de investigacion:

El nivel de investigacion es correlacional, ya que se evaluara la propuesta de entre
nuestras dos variables de los clientes al afiadirle al servicio de alimentos y bebidas

en Miraflores, un nuevo enfoque pet friendly.

Segun Mejia (2017) “La investigacion correlacional es un tipo de investigacion no
experimental en la que los investigadores miden dos variables y establecen una
relacion estadistica entre las mismas (correlacién), sin necesidad de incluir
variables externas para llegar a conclusiones relevantes. Usualmente se cree que

la investigacion correlacional debe involucrar dos variables cuantitativas, como
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puntajes, resultados del nimero de eventos repetidos dentro de un margen de

tiempo.”

En conclusion, esta investigacion aplica a este nivel de investigacion ya que las
variables modelo de negocio pet friendly esta directamente relacionada a la

satisfaccion de clientes que asisten a estos locales.

Disefio de investigacion:

El disefio de la investigacién es no experimental transversal, debido a que el
equipo encargado se limitara a analizar el comportamiento y dinamica que se lleva
a cabo en los establecimientos de alimentos y bebidas pet friendly durante un
tiempo determinado. Para concluir, la investigacion no experimental resulta ser un
método adecuado pues se alinean a los objetivos propuestos en esta

investigacion.

3.1.1 Técnicas e instrumentos de recopilacion de datos

Como lo mencionado anteriormente, el estudio aplica un enfoque mixto, para la
investigacién cuantitativa la técnica a utilizar seran las encuestas de opinion y

como instrumento se emplearan los cuestionarios.
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Las técnicas son el grupo de instrumentos en el cual se hace el método, la técnica
recoleccién de informacién es donde se inspecciona y se transforman los datos en

algo util y se pueden obtener conclusiones y apoya la toma de decisiones.

Asimismo, para la investigacion cualitativa se aplicara como técnica las entrevistas

a profundidad, y como instrumento se usard una guia con preguntas abiertas.

3.1.2 Validez y confiabilidad

Validez

Segun Juérez-Hernandez y Tobon (2018) “refieren a la validez de contenido como
la calidad y precision del instrumento de investigacion”, se puede reflexionar sobre
la efectividad del método elegido, el cual ha demostrado en el pasado ser de gran

utilidad para recabar datos.

Confiabilidad

Segun Almada (2019) “La confiabilidad representa a la seguridad que se confiere
a los datos y tiene que ver con la veracidad y franqueza del proceso de medicion”.
Por ello la importancia de mantener un buen nivel de confiabilidad que permita

aminorar los niveles de error.
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3.1.3 Operacionalizacion de las variables

Tabla 6

Operacionalizacion por variable - Modelo de negocio pet friendly

Variables  Definicion Dimensiones Indicadores Escala de
Conceptual medicién
| Modelos de | Modelo | Conocimiento - Conocimiento | Ordinal tipo |
negocio pet comercial que del sector sobre la cultura Likert.
friendly permite el pet friendly. Nunca
acceso de - Conocimientos
clientes sobre negocios Casi Nunca
consumidores de alimentos y
con mascotas bebidas pet A veces
de Su friendly.
propiedad ____al Casi
local donde se Siempre
ejerzan el Accesibilidad - Cobertura
intercamhio Siempre

monetario

Valor agregado

Servicios para
mascotas.
Confort de las

mascotas.

Nota: Desarrollo de la operacionalizacion por variable pet friendly.
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Tabla 7

Operacionalizacién por variable - Satisfaccion de cliente

Variables Definicién Dimensiones Indicadores Escala de
Conceptual medicion
| I I 1
Satisfaccion La Valor percibido - Experiencia Ordinal tipo
) . ., Likert:
del clientes satisfaccion de los
del clientes Servicios.
. . Nunca
es lo que el - Experiencia
cliente tiene de atencion
) Casi Nunca
como al cliente.
respuiesta
A veces
entre la
expectativa y Conformidad - Aprobacion
) i Siempr
el real del cliente. Casi Siempre

rendimiento
del

es la

servicio,

sensacion de
satisfaccion
o0 decepcion
del __ cliante
frente a las
expectativas
que tiene del
producto

(Kotler,

2017)

Expectativas

Confianza

Figural Satis

faccion.

Figura2 Reco

nocimiento.

- Medidas

adoptadas.

Siempre

Nunca

Nota: Desarrollo de la operacionalizacion por variable de la satisfaccion del cliente
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CAPITULO IV: ESTIMACION DEL COSTO DEL PROYECTO

Tabla 8

Estimacion de los costos para el desarrollo del proyecto de investigacion

Servicios S/
Servicio de luz S/150
Servicio de internet S/200
Consumo en locales S/250
Movilidad S/200
Bienes S/
Material bibliogréafico S/150
Material de escritorio S/30
Total S/980

Nota: Gastos que se han realizado durante el desarrollo de la investigacion.

Interpretacion: Los servicios de luz e internet responden a las reuniones llevadas
a cabo por la plataforma Meet y a la recoleccion de informacion durante la
investigacién. Se contabilizé6 el consumo en locales puesto que se realizaron
multiples visitas a estos mismos establecimientos con el fin de obtener las

entrevistas de nuestro publico objetivo secundario. Los materiales bibliograficos
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provienen de suscripciones y acceso a plataformas para poder visualizar libros y

articulos.

Tabla 9

Estimacion de los costos para la implementacion del proyecto

Servicios S/
Capacitacion del personal S/ 150
Delimitacion de un area S/ 2000

determinada

Mantenimiento S/ 10000
Publicidad en RRSS S/ 1000
Bienes S/
Alimento para perros S/ 1200
Articulos de limpieza S/ 1200
Accesorios para perros (tazones de S/ 100

agua y comida)

Total S/ 15650

Nota: Gastos anuales a excepcién de la delimitacién de un area determinada

debido a que se realiza solo una vez.
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Interpretacidn: Los servicios de capacitacion al personal, delimitacién de un area
determinada, mantenimiento y publicidad responden a una inversion necesaria
para el correcto acondicionamiento y preparacion del establecimiento. Se
contabilizaron los costos en soles tomando en cuenta que esto se realiza de forma
anual. Los bienes listados en la tabla responden a productos que seran utilizados
durante el funcionamiento del establecimiento y del mismo modo, se calculé el total

anual.
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CAPITULO V: DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE INNOVACION

5.1 Alcance esperado

Segun Orellana (2021) el alcance esperado es el conjunto de actividades
planificadas que involucran la intervencién de personas y recursos necesarios con

la finalidad de disefiar, controlar y ejecutar todos los procesos del proyecto.

En base a eso mas el factor del tipo de investigacién mixta que se va a ejecutar,
la poblacion a examinar esta dividida en dos categorias, entre los cuales se
encuentran los duefos, los empresarios, emprendedores de establecimientos de
alimentos y bebidas pet friendly, mientras que en la otra categoria se encuentran
los clientes consumidores de este tipo de establecimientos. Debido a que no se
tiene acceso a una data exacta de la poblacién a estudiar, se aplicé una formula
para poblacién infinita de 384 personas, de las cuales se trabajara con 200

personas y 5 empresarios.

5.2 Descripcion del mercado objetivo real

5.2.1 Muestra

74



Segun Condori-Ojeda, Porfirio (2020), establece que la muestra es la parte
representativa de la poblacion, con las mismas caracteristicas generales de la

poblacion.

La muestra se divide en dos grupos de personas, siendo para el método
cuantitativo, los clientes consumidores de los establecimientos de alimentos y
bebidas en Miraflores mientras que para el estudio cualitativo, los empresarios,
emprendedores y dueiios de este tipo de establecimientos. Debido a la carencia
de datos estadisticos e informacion exacta sobre el publico poseedor de
mascotas o consumidor de este tipo de establecimientos, se esta optando por

trabajar con la poblacion infinita.

n = tamafio de muestra

p = probabilidad de éxito

g = probabilidad de fracaso

e = error

z = nivel de confianza
n=(1.96% *0.5 *0.5)/(0.05?)

n = 384.16

El resultado del calculo da un total de 384 personas, pero debido a la reducida
cantidad de establecimientos de alimentos y bebidas pet friendly en el distrito

de Miraflores, se usara la cantidad de 200 personas.
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Respecto al analisis cualitativo, se aplicara la entrevista a un total de 5

empresarios, emprendedores y duefios de este tipo de establecimientos.

5.2.2 Muestreo

Los tipos de muestreo tanto para la parte cuantitativa como para la cualitativa
son: muestreo probabilistico aleatorio simple y muestreo no probabilistico
deliberado o critico respectivamente. El primero fue seleccionado debido a la
ventaja que nos proporciona respecto a la eliminacién del sesgo en la poblacién,
y por otro lado, el muestreo no probabilistico deliberado fue elegido debido a
gue las entrevistas a profundidad seran dirigidas a administradores y duefios de
establecimientos de alimentos y bebidas pet friendly, es decir, se requiere de

criterios especificos.

Segun Hernandez (2020) El muestreo se clasifica en dos grandes grupos. Unos

son los probabilisticos, basados en el fundamento de equiprobabilidad

La determinacion del muestreo se hizo tomando en cuenta la naturaleza de la
investigacioén, los objetivos y las condiciones en las que se llevar4 a cabo la
misma. Por ello, es que cada uno de los tipos de muestreo elegidos se acopla
bastante bien al correcto desarrollo de la implementacion tanto de las

herramientas cuantitativas como de las cualitativas.

76



5.3 Descripcion de la propuesta de innovacion

5.3.1 Analisis de los resultados descriptivos

5.3.1.1 Andlisis de la confiabilidad

Primero se colocaran los datos de confiabilidad de acuerdo con la cantidad de

variables.

Tabla 10

Confiabilidad de los datos del modelo de negocio pet friendly

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,918 14

Nota: Desarrollo de las estadisticas de fiabilidad.

Interpretacion: En la Tabla 10 luego del procesamiento de datos estadisticos
de acuerdo con el procedimiento de confiabilidad Alfa de Cronbach, se ha
determinado un valor de 0.918, lo que segun la escala de confiabilidad
representa un valor de excelente confiabilidad. Por lo tanto, se confirma de

esta manera que el instrumento empleado en el presente proyecto es bueno.
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Tabla 11

Confiabilidad de los datos de instrumento satisfaccion del cliente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,932 15

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre la satisfaccion

del cliente

Interpretacion: En la Tabla 11, se procesaron los datos del instrumento y se
determin6 un valor de 0.932 segun el coeficiente de Cronbach. Segun las
escalas de confianza, esto representa un valor bastante aceptable para la
fiabilidad del instrumento. Por lo tanto, se puede confirmar que el instrumento

gue se ha disefiado para el presente estudio es muy bueno.

5.3.1.2 Andlisis descriptivo de las variables y dimensiones

Tabla 12

Modelo de negocio pet friendly

Escala f %
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Bajo 8 4%

Medio 89 44.5%

Alto 103 51.5%
| I

Total 200 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre el modelo de

negocio pet friendly.

Figura 1

Modelo de negocio pet friendly

Pet Friendly
60.0% 51.59
0,
50.0% 44.5%
40.0%
30.0%
20.0%
4.0%

10.0% -

0.0%

Bajo Medio Alto

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre el modelo de

negocio pet friendly.

Interpretacion:
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En la figura 1 se evalu6 la primera variable la cual es modelos de negocio pet
friendly. Iniciando por la escala alta, se puede observar que el 51.5% demuestra
gue gran parte de los encuestados tiene una percepcion positiva respecto a la
organizacion demostrada por los negocios pet friendly. Esto indica que dichos
negocios comunican su preocupacion y bienestar de las mascotas de manera

correcta generando una mejor imagen de marca.

Respecto a la escala media, se puede observar que el 44.5% de los encuestados
cuentan con un gran interés hacia los modelos de negocio, siendo estas sus
primeras opciones al momento de elegir un establecimiento de alimentos y bebidas

donde recrearse junto a sus mascotas.

Finalmente, con relacién a la escala baja, se encuentra un publico el cual prioriza
la calidad del servicio, ambiente agradable y visualmente atractivo, antes de

buscar un local pet friendly.

Tabla 13

Conocimientos del sector

Escala f %

Bajo 4 2%
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Medio 61 30.5%

Alto 135 67.5%

Total 200 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension

de conocimientos del sector.

Figura 2

Conocimientos del sector

Conocimiento del sector

67.5%

70.0%
60.0%
50.0%

40.0% 30.5'%
30.0%
20.0%
0.0%
Bajo Medio Alto

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension

de conocimientos del sector.

Interpretacion:

En la figura 2 se puede apreciar que la gran mayoria de encuestados muestra un

alto nivel de conocimiento sobre el sector, cultura y los negocios pet friendly, esto
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indica que al tener un idea clara, es mas facil el poder llegar al target. Lo ideal seria
el reducir el bajo porcentaje equivalente a personas que desconocen del sector a
solo 1% o 0.5%, siendo impulso para hacer publicidad sobre los negocios pet

friendly, buscando darles popularidad.

Se recomienda hacer uso de canales de comunicacion digitales para poder hacer
llegar a mas personas el conocimiento sobre la existencia de negocios pet friendly

en la localidad, resaltando caracteristicas positivas de los mismos.

Tabla 14
Accesibilidad
Escala f %
| |
Bajo 10 5%
Medio 115 57.5%
Alto 75 37.5%
| I
Total 200 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension

accesibilidad
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Figura 3

Accesibilidad

Accesibilidad
57.5%
60.0%
50.0% 37.5%
40.0%
30.0%
20.0%
5.0%

10.0%

0.0%

Bajo Medio Alto

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension

accesibilidad.

Interpretacion:

Analizando la figura 3, se puede observar que gran parte de los encuestados
consideran que tienen una mediana accesibilidad a algun tipo de establecimiento
pet friendly, esto es debido a que existe una falta de este tipo de negocios en todos
los distritos de Lima Metropolitana por igual, siendo que la mayoria se encuentran

dentro del distrito de Miraflores, el cual fue el elegido para la investigacion.

Se sugiere gue se haga uso de plataformas como Google Maps para colocar datos

sobre la cercania de negocios pet friendly tomando como base la localizacion de
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los teléfonos celulares, agregando fotografias y animando al publico a dejar
reseflas con el propdsito de generar trafico. La creacion de un aplicativo en
colaboracion con desarrolladores donde se haga una compilacion datos de
negocios pet friendly cerca de la ubicacion del usuario podria ser una idea rentable

para un startup.

Finalmente, se sugiere que se tome en cuenta la apariencia externa de los locales
debido a que es importante que sea visible a simple vista que es un

establecimiento pet friendly.

Tabla 15

Valor agregado

Escala f %
| |
Bajo 18 9%
Medio 97 48.5%
Alto 85 42 .5%
| 1
Total 200 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension

valor agregado.
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Figura 4

Valor agregado

Valor Agregado
48.5%

50.0% 42.59
40.0%
30.0%
20.0% 9.0°
10.0%

0.0%

Bajo Medio Alto

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension

valor agregado.

Interpretacion

Los datos de la figura 4 indican que la mayor parte de los encuestados, reconocen
y perciben las caracteristicas distintivas de los locales pet friendly de alimentos y
bebidas, tal como accesorios, reglas de cuidados, protocolos de seguridad y

limpieza para el servicio y confort de las mascotas y clientes.

Comenzando por la escala alta, se puede observar que el 42,5% demuestra que
gran parte de los encuestados se encuentra satisfecho con los servicios y extras
gue actualmente ofrecen los negocios pet friendly. Esto indica que dichos negocios

ofrecen un buen servicio, tratando de cumplir al maximo con las expectativas.
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Respecto a la escala media, se puede observar que el 48.5% de los encuestados
demuestra tener una satisfacciébn media sobre los servicios y extras ofrecidos. Esto
indica que si bien es positivo, existe posibilidad de mejora e innovacion dentro del

servicio.

Finalmente, con relacidn a la escala baja, se pueden observar a los clientes que
no le toman interés a los establecimientos pet friendly ya sea porque no cuentan

con una mascota o porque no es su prioridad asistir a este tipo de locales.

Tabla 16

Satisfaccion del cliente

Escala f %
| |
Bajo 3 1.5%
Medio 78 39%
Alto 119 59.5%
I }
Total 200 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre la satisfaccion del

cliente.
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Figura 5

Satisfaccion del cliente

60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

Satisfaccion del cliente

59.5%
39.0%
1.5% |
rF 4
Bajo Medio Alto

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre la satisfaccion del

cliente.

Interpretacion:

En la figura 5 se puede apreciar que la mayoria de encuestados se encuentra
satisfecho respecto a sus necesidades atendidas dentro de los locales pet friendly
a los cuales asistieron, generando asi una percepcion positiva de los mismos. Si
bien la mayoria se encuentra en un nivel alto de satisfaccion, hay que tomar en
cuenta al publico que se encuentra insatisfecho, preguntandoles por un feedback

y generando cambios para reducir esos porcentajes al minimo y aumentando el

nivel de satisfaccion.
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Tabla 17

Valor percibido

Escala f %
| |
Bajo 4 2%
Medio 62 31%
Alto 134 77%
| |
Total 200 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension

valor percibido

Figura 6

Valor percibido
Valor percibido

70.0%

60.0%

50.0% 31.0%
40.0%

30.0%

20.0% 2.0%

10.0% o

0.0%
Bajo Medio Alto

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension

del valor percibido.
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Interpretacién:

En la figura 6 se analiza que gran parte de los encuestados se encuentra satisfecho
con la experiencia, atencion brindada y calidad de servicio ya que gozan de un
buen trato, buena comida y un ambiente agradable. La mayoria expresa sentir que
Sus mascotas son tratadas como un cliente mas. Esto es indicativo evidente de
que los clientes se sienten comodos con la atencion ofrecida por el personal,

ademas de sentirse apreciados mas alla de ser un consumidor mas.

En base al 2%, que es la escala baja, se recomienda seguir concientizando sobre
este nuevo enfoque, de tal forma que se convierta en una de las primeras opciones

al momento de buscar realizar alguna actividad recreativa junto a las mascotas.

Tabla 18

Conformidad

Escala f %

| |
Bajo 7 3.5%
Medio 33 16.5%
Alto 160 80%

| |
Total 200 100%
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension

conformidad.

Figura 7

Conformidad

Conformidad

80.0%
80.0%
60.0%
40.0%
’ 16.5%
20.0% 3.5% ’
V4
0.0%
Bajo Medio Alto

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension

conformidad.

Interpretacion

Se visualiza que en la figura 7, los establecimientos de alimentos y bebidas pet
friendly son lugares aptos para compartir y pasar un momento agradable con las
mascotas, respondiendo de manera positiva a esto el 80% de los encuestados. Es

crucial entender la importancia de que los clientes tengan deseos de volver al local

90



y consumir los alimentos ofrecidos dentro del establecimiento que visitaron ya que

es claro indicativo que tuvieron una experiencia positiva.

Se recomienda para la escala baja del 3.5% y la escala media del 16.5% que se
tome en cuenta la aplicaciéon de un plan de fidelizacion de cliente, esto con el
propasito no solo de recabar mas datos sino también de poder mantener los lazos
con los clientes, ofreciéndoles beneficios y asi impulsar su asistencia continua.
Ademés, se recomienda documentar en redes sociales los beneficios y

caracteristicas de los establecimientos con el fin de generar impacto e interés.

Tabla 19
Expectativas
Escala f %
[ |
Bueno 3 1.5%
Medio 54 27%
Alto 143 71.5%
| |
Total 200 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension

expectativas.
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Figura 8

Expectativas

Expectativas

71.5%
80.0%
60.0%
]
40.0% 27.0%
20.0% 1.5% I
A
0.0%
Bajo Medio Alto

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension

expectativas.

Interpretacion:

En dicha figura se analiza que existe una alta cantidad de personas dentro de esta
encuesta que consideran que los negocios pet friendly son necesarios e
innovadores, cumpliendo y satisfaciendo las expectativas previstas. Este es un
factor que indica que se esta haciendo buen uso de los recursos dentro de los

establecimientos pet friendly, logrando asi subir el estandar.
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Se sugiere para la escala baja del 1.5% y la media del 27% que se impulse la
dinamica de publicar en redes sociales usando un hashtags creados, esto con el

propasito de crear tréfico digital y viralizar las paginas de los establecimientos pet

friendly.
Tabla 20
Confianza
Escala f %
| |
Bajo 6 3%
Medio o5 47.5%
Alto 99 49.5%
| |
Total 200 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension

de confianza.
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Figura 9

Confianza

Confianza
47.5“/0 49.5:y0

50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
1 OOOA) 3.00/0

0.0%

Bajo Medio Alto

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension

de confianza.

Interpretacion:

Segun la figura 9 se puede analizar que por lo general, pocas personas sienten
desconfianza respecto a los establecimientos pet friendly, cuestionando su
seguridad y limpieza para la estadia de los clientes y mascotas dentro del local.
Fuera de este factor, la confianza es persistente y los negocios pet friendly cuentan

con una imagen positiva ante el publico.

En la escala alta, se aprecia que el 49,5% demuestra que gran parte de los
encuestados se encuentra satisfecho con la limpieza, medidas de seguridad y la

infraestructura de los establecimientos. Esto indica que por lo general se esta
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manteniendo la pulcritud dentro del local ademas de aplicar una buena distribucién

de los mobiliarios.

Respecto a la escala media, se puede observar que el 47.5% de los encuestados
demuestra tener una satisfaccibn media sobre la limpieza, seguridad e
infraestructura, lo cual indica que estos puntos no son los primeros a evaluar al

momento de elegir un local pet friendly.

Finalmente, con relacion a la escala baja, que es el 3% de los encuestados se
observa que a dicha cantidad de personas no valoran los puntos mencionados

anteriormente, ya que muchos de ellos nunca han asistido a un local pet friendly.

Anadlisis cualitativo

Tabla 21

¢,Como es el perfil del cliente que suele frecuentar el restaurante?

Empresarios Respuestas
| | 1
Cargo: Administradora Por lo general, son personas muy
Empresa: Kaldis coffee and tea amigables y pudientes, no
Sexo: Femenino necesariamente sus mascotas son de

raza pero las tienen muy bien cuidadas
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y educadas.

|
Cargo: Administrador

Empresa: Puku Puku Café Larco

Sexo: Masculino

|
La mayoria de clientes son personas

gue viven en zonas aledafas, tienen
dinero y en muchos casos son

personas sin hijos

|
Cargo: Administrador
Empresa: Buena Vista Café

Sexo: Masculino

|
Son personas muy alegres, visten bien

y se aprecia que tienen buena posicion
econdmica. La mayoria son vecinos del

distrito miraflorino

|
Cargo: Administradora

Empresa: Beso francés

Sexo: Femenino

T
Normalmente son personas amantes

de pasar una tarde al aire libre, de

disfrutar de la naturaleza.

|
Cargo: Administrador
Empresa: Terrua cafeteria

Sexo: Masculino

|
El perfil de nuestros clientes que mas

nos visitan son personas que gustan de
pasar un rato tranquilo, tomando un
café mientras leen un libro, trabajan,

etc.

Nota: Detalle del perfil del cliente que suele frecuentar el restaurante.

Anadlisis de entrevistas

Se aprecia que los clientes son personas pudientes, cuya personalidad encaja con
la de alguien alegre y expresivo. Por lo general son personas amables que cuidan

de sus mascotas de forma asidua. Este factor expone que los clientes son

personas con capacidad adquisitiva, permitiéndote ese tipo de comodidades.
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Tabla 22

¢ Qué opina acerca del nuevo enfoque pet friendly?

Empresarios

Respuestas

|
Cargo: Administradora

Empresa: Kaldis coffee and tea

Sexo: Femenino

Me parece una excelente opcion para
ofrecer a este nuevo Target que se
encuentra en crecimiento, estos
clientes se caracterizan porque aman a
sus mascotas y desean darle algo mas
gue solo salir a pasear, algo como
compartir

un momento agradable

comiendo juntos.

|
Cargo: Administrador
Empresa: Puku Puku Café Larco

Sexo: Masculino

Por agui amamos la vida pet friendly,

particularmente nos encantan los

animales e intentamos estar en
constante mejora para ofrecerles

también un muy buen servicio.

|
Cargo: Administrador
Empresa: Buena Vista Café
Sexo: Masculino

Estoy feliz de como el enfoque pet
friendly va en aumento, nada mejor que
pasar mas momentos con nuestros

hijos de 4 patas.

|
Cargo: Administradora
Empresa: Beso francés

Sexo: Femenino

Pienso que es algo noble, los animales
son seres gque sienten como nosotros y
merecen tener espacios para compartir

con sus duefos

|
Cargo: Administrador

El enfoque pet friendly en Peru, sobre
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Empresa: Terrua cafeteria todo en Lima, sigue creciendo vy
Sexo: Masculino concientizando a las personas. Es
increible ver cdmo cada dia el respeto

hacia las mascotas mejora.

Nota: Opinion acerca del nuevo enfoque pet friendly.

Anadlisis de entrevistas

Observamos que los entrevistados estan de acuerdo con la expansion y
creciente tendencia a adoptar el enfoque pet friendly. Este factor sefiala la
apertura de empresarios a modernizarse, permitiendo la inclusividad no solo

humana sino también animal.

Tabla 23

En su opinidn, ¢qué tan rentable son los negocios pet friendly?

Empresarios Respuestas

| I
Cargo: Administradora En mi opinion creo que son realmente
Empresa: Kaldis coffee and tea muy rentables, debido a que recién
Sexo: Femenino estan empezando a expandirse aca en

Perl, los pocos restaurantes que
pertenecen al grupo de pet friendly por

lo general son caros.
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Cargo: Administrador
Empresa: Puku Puku Café Larco

Sexo: Masculino

Los negocios pet friendly cada dia son
mas rentables. Hoy por hoy los
peruanos hacemos planes con
nuestras mascotas, haciendo de esto
una gran oportunidad para los

negocios.

Cargo: Administrador
Empresa: Buena Vista Café

Sexo: Masculino

Un gran ejemplo de la rentabilidad es el
éxito que esta habiendo en muchos
negocios pet friendly. En Perd poco a
poco este nuevo enfoque va en

crecimiento.

Cargo: Administradora
Empresa: Beso francés

Sexo: Femenino

Definitivamente son muy rentables, en
la actualidad, ¢quién no quiere hacer
planes junto a su mascota?. El abrir un
negocio pet friendly es una opcion

espectacular.

Cargo: Administrador
Empresa: Terrua cafeteria
Sexo: Masculino

La rentabilidad que esta habiendo en
Lima con los negocios que han
decidido ser pet friendly tienen un

resultado positivo.

Nota: Detalle de la rentabilidad de los negocios pet friendly.

Analisis de entrevistas

Se puede apreciar que los entrevistados tienen una opinion positiva y perciben la

potencial rentabilidad de los negocios pet friendly, siendo que al ser un mercado
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creciente, hay oportunidades de negocio como podria ser la expansion a otros

distritos.

Tabla 24

Menciona 1 ventaja y 1 desventaja de un negocio pet friendly

Empresarios

Respuestas

|
Cargo: Administradora

Empresa: Kaldis coffee and tea

Sexo: Femenino

Ventaja: Aumento de nuevos clientes
gue buscan un lugar donde compartir

€con sus mascotas.

Desventaja: Probablemente no a todos
los clientes les guste los animales, y
deben haber casos donde clientes
frecuentes ya no quieran seguir
asistiendo por el hecho de encontrar

alguna mascota.

I
Cargo: Administrador

Empresa: Puku Puku Café Larco

Sexo: Masculino

Ventaja: Clientes nuevos que buscan

negocios pet friendly.

Desventaja: Mayor gasto en personal y
articulos de limpieza, ya qué los
negocios de comida, sobre todo,

siempre tienen que estar impecables.

|
Cargo: Administrador

Empresa: Buena Vista Café

Ventaja: Ambiente mas ameno.
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Sexo: Masculino

Desventaja: Perros que no estén
acostumbrados a socializar y puedan

causar algun tipo de alboroto.

|
Cargo: Administradora

Empresa: Beso francés

Sexo: Femenino

Ventaja: La vida pet friendly cada dia

crece mas y por ende mas personas

buscan  negocios que puedan
compartir con sus mascotas.
Desventaja: Inversibn extra en

personal capacitado y en productos

para las mascotas.

|
Cargo: Administrador

Empresa: Terrua cafeteria

Sexo: Masculino

Ventaja: Oportunidad de nuevos

clientes.

Desventaja: Animales agresivos que

incomoden a la clientela.

Nota: Ventaja y desventaja de los negocios pet friendly.

Analisis de entrevistas

Como principal ventaja se aprecia el aumento de clientes, siendo que cada vez

MAas personas estan interesadas en asistir a este tipo de establecimientos. Se

resalta que los clientes van en aumento. Como desventaja, se encuentra el

evidente comportamiento impredecible de los perros, lo cual lleva a que se den

peleas entre ellos o ruido en general ademas del gasto extra en personal.
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Tabla 25

¢, Qué hace para ser el diferencial de la competencia?

Empresarios Respuestas

| | 1
Cargo: Administradora Independiente de que si un cliente
Empresa: Kaldis coffee and tea consume en el local o no, cada vez
Sexo: Femenino gue pasa por el local con una

mascota, le invitamos una galleta a su
mascota, y eso hace que el duefio se
sienta especial y si no compra en ese

momento tenga la seguridad que van

a volver.
| . | . 1
Cargo: Administrador Siempre buscamos la forma de
Empresa: Puku Puku Café Larco innovar. Si lo vemos desde un
Sexo: Masculino enfoque pet friendly, nos gusta que

nuestros clientes de 4 patas siempre
tengan un trato también super

personalizado.

|
Cargo: Administrador Nuestro mayor diferencial es disfrutar
Empresa: Buena Vista Café de un rico aperitivo mientras observas
Sexo: Masculino el mar. Y qué mejor que disfrutar de

una buena compafiia y de tus

mascotas.
I . - I . . I
Cargo: Administradora Tenemos como diferencial que nuestra
Empresa: Beso francés comunicacion y nuestro ambiente se
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Sexo: Femenino enfocan en el amor.

Cargo: Administrador Muy aparte de ser un café que acepta
Empresa: Terrua cafeteria mascotas, siempre las recibimos
Sexo: Masculino ofreciéndole un puppuccino, qué es

un producto exclusivo para ellos. Asi
como también tenemos nuestra propia

linea de cafés.

Nota: Diferencial de la competencia.

Andlisis de entrevistas
Los entrevistados expresaron que ofrecen algun tipo de extra al servicio como lo
es la vista al mar lo cual forma parte del ambiente, algun producto gratis o centrarse

en la experiencia del cliente, volviéndolo personalizado.

Tabla 26

¢, Qué herramientas de marketing y publicidad utilizan?

Empresarios Respuestas

| | 1
Cargo: Administradora Manejamos mayormente Instagram,
Empresa: Kaldis coffee and tea ahora ultimo hicimos un concurso de
Sexo: Femenino mascotas disfrazadas por Halloween.

Realmente tuvo muy buena acogida.
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Cargo: Administrador La herramienta que mas utilizamos es

Empresa: Puku Puku Café Larco el Instagram, definitivamente es la
Sexo: Masculino comunicacién mas directa con nuestros
clientes.
| ] 1
Cargo: Administrador Las herramientas de marketing y
Empresa: Buena Vista Café publicidad que nos estan funcionando
Sexo: Masculino actualmente son Instagram, Facebook

y los reviews que nos dan nuestros

clientes en las distintas plataformas.

|
Cargo: Administradora Nuestras herramientas de
Empresa: Beso francés comunicacion son 100% digitales,
Sexo: Femenino actualmente manejamos las

plataformas de Instagram, Facebook y

Tiktok.
I - - I 1 I
Cargo: Administrador La forma de marketear nuestro negocio
Empresa: Terrua cafeteria es a través de las redes sociales.

Sexo: Masculino

Nota: Detalle de las herramientas de marketing y publicidad que se utilizan.

Anadlisis de entrevistas

La mayoria de entrevistados expreso usar Instagram como red social principal, lo
cual cobra sentido debido a lo dinamica y visual que resulta. Por lo general usan
redes sociales y plataformas digitales. Esto indica que las redes sociales siguen y

seguiran siendo relevantes para establecer la comunicacién con los clientes.
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Tabla 27

¢, Cudl considera es el aspecto mas importante para mantener a un cliente

satisfecho?

Empresarios

Respuestas

|
Cargo: Administradora

Empresa: Kaldis coffee and tea

Sexo: Femenino

El aspecto mas importante para
nosotros es ofrecer productos vy
servicios de buena calidad.

Si bien somos pet friendly, no dejamos
de lado nuestra esencia de cafeteria de
especialidad. Nuestro mena sigue

siendo el original.

|
Cargo: Administrador
Empresa: Puku Puku Café Larco

Sexo: Masculino

Estar en constante innovacion,
siempre hacerle caso al feedback que
te dan los clientes y en base a eso

evaluar las oportunidades de mejora.

I
Cargo: Administrador

Empresa: Buena Vista Café

Sexo: Masculino

Brindarle un trato personalizado a
nuestros clientes. Cada cliente es
distinto, es por ello que uno de
nuestros  objetivos es  siempre
capacitar a nuestro personal buscando
gue hagan sentir especiales a nuestros

clientes.

|
Cargo: Administradora

Analizar siempre nuestras debilidades
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Empresa: Beso francés

Sexo: Femenino

y fortalezas. De esta manera vamos a
poder saber qué es lo que esta

manteniendo felices a nuestros

clientes.

|
Cargo: Administrador

Empresa: Terrua cafeteria
Sexo: Masculino

Debemos eliminar las fallas existentes

de forma rapida, siempre buscando

conocer las nuevas tendencias en
calidad de servicio o siendo
comunicativos con los clientes,

escuchando y entendiendo sus

necesidades

Nota: Aspecto mas importante para mantener a un cliente satisfecho.

Anadlisis de entrevistas

Los entrevistados expresaron diferentes formas de satisfacer al cliente, las cuales

engloban la calidad de servicio, productos e innovacion periddica. Este tipo de

actividades se aprecian en otros establecimientos de comida, lo cual indica que es

la regla coman.

Tabla 28

¢, Como viene logrando la fidelidad de sus clientes?
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Empresarios

Respuestas

|
Cargo: Administradora

Empresa: Kaldis coffee and tea

Sexo: Femenino

Actualmente contamos con el servicio
de plazapoints, en el cual el cliente
registra su visita y por visitas
acumuladas puede canjear productos
como café, dulces y hasta galletas

para sus mascotas.

|
Cargo: Administrador
Empresa: Puku Puku Café Larco

Sexo: Masculino

Siempre nos capacitamos para
brindar una excelente atencion al
cliente. Un cliente que se le trata bien

siempre, buscara regresar.

|
Cargo: Administrador

Empresa: Buena Vista Café

Sexo: Masculino

Como lo mencioné previamente creo
yo que el trato personalizado es una
pieza fundamental para fidelizar a
nuestros clientes, manteniéndolos

siempre contentos.

|
Cargo: Administradora

Empresa: Beso francés

Sexo: Femenino

La comunicacibn con nuestros
clientes siempre sera un punto a favor
al momento de la fidelizacion. Nos
encanta tener un trato cercano con
cada una de las personas que nos
visita en el local, creando un ambiente

mas agradable.

|
Cargo: Administrador
Empresa: Terrua cafeteria

Sexo: Masculino

Los incentivos son parte de nuestra
estrategia de fidelizacion, como
empresa nos gusta mantener a

nuestros clientes engreidos vy
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satisfechos.

Nota: Detalle de como se logra fidelizar a los clientes.

Anélisis de entrevistas

En esencia, los entrevistados sefialaron ofrecer algun tipo de incentivo como lo
son puntos acumulables o un trato personalizado. Este factor revela que hay
oportunidad de mejora, ya sea con la creacion de un sistema de puntos canjeables

por beneficios.

5.3.2 Analisis de los resultados inferenciales (pruebas de hipotesis)

Hipotesis general

Paso 1. Planteamiento de la hipotesis

HO: Los modelos de negocio pet friendly no tienen influencia en la satisfaccion
de los clientes de establecimientos de alimentos y bebidas de Miraflores, Lima

, 2022.
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H1: Los modelos de negocio pet friendly tienen influencia en la satisfaccion de
los clientes de establecimientos de alimentos y bebidas de Miraflores, Lima ,

2022.

Paso 2: Selecciona el nivel de significancia

Valor de Significancia = 5% o0 0.05

Regla de decisidn: si el p valor o significancia < 0.05, se rechaza la hipétesis

nula

Los modelos de negocio pet friendly contribuyen en la confianza de los clientes

de establecimientos de alimentos y bebidas de Miraflores, Lima, 2022.

Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacién de

hipotesis

Tabla 29

Rho de Spearman para la hip6tesis general

MOdel-OS de Satisfaccion del
negocio pet .
: cliente
friendly
Rho de Modelos de Coeficiente
SEaTTAR negocio pet de 1.000 0.920
P friendly correlacion

109



Sig.

(bilateral) 0.000
N 200 200
Coeficiente
de 0.920 1000
correlacion
Satisfaccion del
cliente Sig.
(bilateral) 0.000
N 200 200

Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacién entre las

variables modelo pet friendly y satisfaccion del cliente.

Figura 10

Modelos de negocio pet friendly y su correlacion con la satisfaccién del cliente
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la

correlacion entre las variables modelo pet friendly y satisfaccion del cliente.

Paso 4: Toma de decision

El valor tiene que ser menos a 0,05 para que se rechace la hipotesis nula y

quede la H1

De acuerdo al procedimiento de Correlacion Rho Spearman se ha determinado
que se rechaza la Hipoétesis nula, debido a que el P-Valor O valor de

significancia es < 0.05

Paso 5: Interpretacidon de correlacion y conclusiéon

Luego del analisis de p-valor < 0.05 donde se descarta la hipétesis nula, se ha
determinado ademas el valor del coeficiente de correlacibn Rho Spearman es
de 0.781 lo cual nos dice que la correlacién positiva es muy alta y se interpreta

gue las variables estan asociadas correctamente.

Hipotesis especifica 1

Paso 1: Planteamiento de la hipotesis
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HO: Los modelos de negocio pet friendly no impactan positivamente en el valor
percibido de los clientes de establecimientos de alimentos y bebidas de

Miraflores, Lima, 2022.

H1: Los modelos de negocio pet friendly impactan positivamente en el valor
percibido de los clientes de establecimientos de alimentos y bebidas de

Miraflores, Lima, 2022.

Paso 2: Selecciona el nivel de significancia

Valor de Significancia = 5% o0 0.05

Regla de decision: si el p valor o significancia < 0.05, se rechaza la hipétesis

nula

Los modelos de negocio pet friendly contribuyen en la confianza de los clientes

de establecimientos de alimentos y bebidas de Miraflores, Lima , 2022.

Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacion de

hipotesis
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Tabla 30

Rho de Spearman para la hipotesis especifica 1

Modelos de
negocio pet Valor percibido
friendly
Coeficiente de
Modelos de correlacion 1.000 0.905
negocio pet . .
friendly Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 200 200
SR Coeficiente de 0.905 1.000
correlaciéon ' :
Valorpercibido ;. pilateral) 0.000
N 200 200

Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre

las variables modelo pet friendly y valor percibido.

Figura 11

Modelos de negocio pet friendly y su correlacién con el valor percibido
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la

correlacion entre las variables modelo pet friendly y valor percibido.

Paso 4: Toma de decisiéon

El valor tiene que ser menos a 0,05 para que se rechace la hipotesis nula y

quede la H1

De acuerdo al procedimiento de Correlacion Rho Spearman se ha determinado
que se rechaza la Hipotesis nula, debido a que el P-Valor O valor de

significancia es < 0.05

Paso 5: Interpretacion de correlacion y conclusién
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Luego del analisis de p-valor < 0.05 donde se descarta la hipétesis nula, se ha
determinado ademas el valor del coeficiente de correlacion Rho Spearman es
de 0.905 lo cual nos dice que la correlacién positiva es muy alta y se interpreta

gue las variables estan asociadas correctamente.

Hipodtesis especifica 2

Paso 1: Planteamiento de la hipotesis

HO: Los modelos de negocio pet friendly no se relacionan en la conformidad
de los clientes de establecimientos de alimentos y bebidas de Miraflores, Lima,

2022

H1: Los modelos de negocio pet friendly se relacionan en la conformidad de
los clientes de establecimientos de alimentos y bebidas de Miraflores, Lima,

2022.

Paso 2: Selecciona el nivel de significancia

Valor de Significancia = 5% o0 0.05

Regla de decisidn: si el p valor o significancia < 0.05, se rechaza la hipétesis

nula
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Los modelos de negocio pet friendly contribuyen en la confianza de los clientes

de establecimientos de alimentos y bebidas de Miraflores, Lima, 2022.

Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacion de

hipotesis

Tabla 31

Rho de Spearman para la hipotesis especifica 2

Modelos de
negocio pet Conformidad
friendly
Coeficiente de
Modelos de correlacion 1.000 0.879
negocio pet . .
friendly Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de N 200 200
Spearman Coeficiente de 0.879 1.000
correlaciéon ' '
Conformidad ;0 - pilateral) 0.000
N 200 200

Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre

las variables modelo pet friendly y conformidad
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Figura 12

Modelos de negocio pet friendly y su correlacion con la conformidad
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la

correlacion entre las variables modelo pet friendly y conformidad.

Paso 4: Toma de decisién

El valor tiene que ser menos a 0,05 para que se rechace la hipotesis nula y

quede la H1

De acuerdo al procedimiento de Correlacion Rho Spearman se ha determinado
que se rechaza la Hipotesis nula, debido a que el P-Valor O valor de

significancia es < 0.05
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Paso 5: Interpretacidn de correlacion y conclusiéon

Luego del analisis de p-valor < 0.05 donde se descarta la hipotesis nula, se ha
determinado ademas el valor del coeficiente de correlacion Rho Spearman es
de 0.879 lo cual nos dice que la correlacion positiva es alta y se interpreta que

las variables estan asociadas correctamente.

Hipotesis especifica 3

Paso 1: Planteamiento de la hipo6tesis

HO: Los modelos de negocio pet friendly no influyen en las expectativas de los

clientes de establecimientos de alimentos y bebidas de Miraflores, Lima, 2022.

H1: Los modelos de negocio pet friendly influyen en las expectativas de los

clientes de establecimientos de alimentos y bebidas de Miraflores, Lima, 2022.

Paso 2: Selecciona el nivel de significancia

Valor de Significancia = 5% o0 0.05

Regla de decisidn: si el p valor o significancia < 0.05, se rechaza la hipétesis

nula
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Los modelos de negocio pet friendly contribuyen en la confianza de los clientes

de establecimientos de alimentos y bebidas de Miraflores, Lima , 2022.

Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacion de

hipotesis

Tabla 32

Rho de Spearman para la hipotesis especifica 3

Modelos de
negocio pet Expectativas
friendly
Coeficiente de
Modelos de correlacion 1.000 0.905
negocio pet . ,
friendly Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 200 200
Spearman Coeficiente de 0.905 1.000
correlacion ' '
Expectativas . pilateral) 0.000
N 200 200

Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre

las variables modelo pet friendly y expectativas.
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Figura 13

Modelos de negocio pet friendly y su correlacion con las expectativas
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la

correlacion entre las variables modelo pet friendly y expectativas.

Paso 4: Toma de decisién

El valor tiene que ser menos a 0,05 para que se rechace la hipotesis nula y

quede la H1

De acuerdo al procedimiento de Correlacion Rho Spearman se ha determinado
que se rechaza la Hipotesis nula, debido a que el P-Valor O valor de

significancia es < 0.05
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Paso 5: Interpretacidn de correlacion y conclusiéon

Luego del analisis de p-valor < 0.05 donde se descarta la hipotesis nula, se ha
determinado ademas el valor del coeficiente de correlacion Rho Spearman es
de 0.905 lo cual nos dice que la correlacién positiva es muy alta y se interpreta

que las variables estan asociadas correctamente.

Hipotesis especifica 4

Paso 1: Planteamiento de la hipo6tesis

HO: Los modelos de negocio pet friendly no contribuyen en la confianza de los

clientes de establecimientos de alimentos y bebidas de Miraflores, Lima, 2022.

H1: Los modelos de negocio pet friendly contribuyen en la confianza de los

clientes de establecimientos de alimentos y bebidas de Miraflores, Lima, 2022.

Paso 2: Selecciona el nivel de significancia

Valor de Significancia = 5% o0 0.05

Regla de decisidn: si el p valor o significancia < 0.05, se rechaza la hipétesis

nula
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Los modelos de negocio pet friendly contribuyen en la confianza de los clientes

de establecimientos de alimentos y bebidas de Miraflores, Lima, 2022.

Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacion de

hipotesis

Tabla 33

Rho de Spearman para la hipotesis especifica 4

Modelos de
negocio pet Confianza
friendly
Coeficiente de
Modelos de correlacion 1.000 0.891
negocio pet . .
friendly Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 200 200
Spearman Coeficiente de 0.891 1.000
correlacion ' '
Confianza 0 hilateral) 0.000
N 200 200

Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre

las variables modelo pet friendly y confianza.
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Figura 14

Modelos de negocio pet friendly y su correlacion con las expectativas
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la

correlacion entre las variables modelo pet friendly y confianza.

Paso 4: Toma de decision

El valor tiene que ser menos a 0,05 para que se rechace la hipotesis nula y

quede la H1
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De acuerdo al procedimiento de Correlacion Rho Spearman se ha determinado
que se rechaza la Hipoétesis nula, debido a que el P-Valor O valor de

significancia es < 0.05

Paso 5: Interpretacion de correlacion y conclusion

Luego del andlisis de p-valor < 0.05 donde se descarta la hipotesis nula, se ha
determinado ademas el valor del coeficiente de correlacion Rho Spearman es
de 0.891 lo cual nos dice que la correlacién positiva es alta y se interpreta que

las variables estan asociadas correctamente.

5.3.3 Propuesta de valor del proyecto

En este proyecto de investigacion, la propuesta de valor es impulsar a los negocios
de alimentos y bebidas a expandir sus politicas, permitiendo asi adaptarse al
nuevo modelo de negocio pet friendly. De esta manera se busca generar cambios
positivos, logrando satisfacer las necesidades no cubiertas del publico amante de
los animales, quienes buscan lugares para poder recrearse junto a sus mascotas.
En la actualidad, el enfoque pet friendly se encuentra en crecimiento, es por eso
gue mientras mas negocios se acogen a €l, mejor percepcién generan ante el

publico, impulsando un buen posicionamiento.
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Tabla 34

Modelo de negocio pet friendly

Con un modelo de negocio pet

Sin un modelo de negocio pet

friendly friendly
Imagen corporativa sostenible e No hay una percepcion de marca
inclusiva. sostenible

La presencia de mascotas funciona
como un generador de positividad en el

ambiente.

Se pierde la posibilidad de generar
estimulos positivos en el ambiente del

establecimiento

Se de

potenciales clientes a consumir en el

incrementa el nUmero

local.

Los clientes potenciales son los
consumidores de establecimientos de

alimentos y bebidas tradicionales

Se atrae a personal mas joven, actual y

fresco.

No hay un atractivo para atraer

personal especialmente joven

Nota: Cuadro comparativo con las diferencias entre aplicar 0 no una negocio pet

friendly.

Tabla 35

Satisfaccion del cliente

Con satisfaccion del cliente:

Sin satisfaccion del cliente:
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Se genera fidelizacion en los clientes Sin satisfaccion los consumidores no

satisfechos. desarrollan fidelizacién o lealtad a la
marca
Aumentar la reputacion de la marca. La reputacion de marca se reduce al no

lograr satisfacer a los clientes

Aumento de ingresos, producto del Al no existir satisfaccion los clientes
aumento de visitas de clientes actuales actuales no reinciden en sus visitas y

y de ingreso de nuevos clientes. se limita la cantidad de nuevos clientes.

Los clientes se convierten en Los clientes no recomiendan tu marca
promotores de tu marca puesto que no fueron satisfechos.

recomendandole.

Nota: Cuadro comparativo con las diferencias entre las ventajas y desventajas de

la satisfaccion del cliente.

5.3.4 Fuentes de ingreso del proyecto

La implementacion de un modelo pet friendly da lugar a la aparicion de nuevas

unidades de venta dentro de estos establecimientos:

- Venta de alimentos y bebidas para mascotas

- Venta de accesorios publicitarios

- Organizacion de eventos para mascotas
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La implementacion del enfoque pet friendly como primera variable permite que el
establecimiento esté en la capacidad de acoger a clientela interesada en consumir
alimentos y/o bebidas en compafia de su mascota, es decir, se incrementa el

potencial nimero de clientes que accederan a sus locales.

Por otro lado, la satisfaccion del cliente como consecuencia de la adopciéon de un
enfoque pet friendly en el establecimiento, ocasiona que estos clientes satisfechos

recomienden y se conviertan en clientes recurrentes de la marca.

También, se considera como fuente de ingreso extra la comercializacion de
productos para mascotas como juguetes, ropa 0 accesorios pequefios que puedan
ser ofertados y expuestos en un algun espacio dentro del establecimiento.
Conviene que se pueda realizar acciones de merchandising ofreciendo estos

productos con el sello de la marca.

5.3.5 Canales de distribucién del proyecto

La comunicacion de esta investigacion sera a través de redes sociales, ya que
actualmente es la plataforma digital con mayor visibilidad a tiempo real. Las redes
sociales escogidas son Instagram, Tik Tok, Facebook y por plataformas
alternativas como Google Maps y Trip Advisor, estos ultimos debido a los reviews

y la personalizacién del perfil del negocio en cuestion.

127



Respecto a la distribucion de productos, en este caso insumos y potajes, la venta
se lleva a cabo de forma directa dentro del mismo establecimiento. Este tipo de
negocios puede hacer uso de un portal web para darse a conocer, mostrando la

experiencia prometida, acabados, menu, entre otras cosas.

5.3.6 Estrategias de penetracion del proyecto

En la actualidad, se ve que el enfoque pet friendly va en aumento, siendo esta una
tendencia muy promovida. Cada dia, se va viendo como las mascotas van
teniendo un rol mas importante en la sociedad, desde que hay leyes que los
amparan, como también muchos locales pet friendly permiten pasar mas tiempo

con las mascotas.

Como estrategia se puede crear una alianza con la municipalidad de Miraflores,
creando una campafa publicitaria que lleve el mensaje de animar a los
empresarios y emprendedores a adoptar e interiorizar el modelo de negocio pet
friendly, usando elementos como poder dar mayor accesibilidad a personas que
van en compairiia de animales de servicio, perros guia o simplemente mascotas.
Esta campafia tomara lugar en redes sociales y se incluira un listado de los lugares
gue actualmente son pet friendly dentro del distrito. Se espera tener un amplio

alcance.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

6.1.1 Conclusién general

Como conclusién general, se lleg6 al descubrimiento de que en efecto, el modelo
de negocio pet friendly influye en el nivel de satisfaccion de los clientes que asisten
a este tipo de establecimientos debido a que se esta cumpliendo con una

necesidad que pocas veces es cubierta.

Los establecimientos de alimentos y bebidas pet friendly enfocan sus recursos en
brindar no solo el tipo de atencion base que se espera de forma estandar, si no
también en dar extras dentro del servicio y la experiencia. La informacion
recopilada indica que este nicho se encuentra en crecimiento lo que vuelve el

modelo pet friendly, un mercado con alto potencial.

6.1.2 Conclusiones especificas

Conclusion especifica 1:

Las empresas que se acoplan a un entorno pet friendly mejoran su imagen de

marca. En la actualidad, es muy significativo ver que las empresas se preocupen
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por el cuidado de las mascotas, brindandoles a los clientes una experiencia de

servicio y atencién agradable.

Conclusion especifica 2:

Los clientes que asisten a establecimientos pet friendly se encuentran a gusto
luego de probar que el lugar es apto y comodo para compartir con sus mascotas,
esto debido a que se les brinda un trato agradable y una experiencia satisfactoria

que asegura su retorno.

Conclusion especifica 3:

Los clientes se imaginan una idea de lo que podrian esperar de un negocio pet
friendly, esto viene del andlisis del significado de la palabra pet friendly, la cual
traducida al espafiol es “amigable con las mascotas”. Esto genera una expectativa,
la cual se debe cumplir y en algunos casos, sobrepasar para dar un buen servicio

de calidad.

Conclusion especifica 4:

Después de la pandemia, los clientes de establecimientos de alimentos y bebidas
pet friendly sienten mayor necesidad de que la higiene y salubridad dentro del local
sea impecable, debido a que es de conocimiento publico que ciertos animales

pueden ser portadores de virus, por ende es vital que sea visible el orden y la
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limpieza, como lo seria por ejemplo, el recambio de agua en los bebederos o
simplemente la limpieza constante de los pisos. Asi mismo, se debe acondicionar
un espacio dedicado especialmente para su recreacion evitando el estrés en las

mascotas.

6.2 Recomendaciones

6.2.1 Recomendacion general

Por recomendacion general, se le sugiere a las empresas que estén pendientes
del feedback de sus clientes, su sentir y la experiencia que se ofrece. Esto debido
a gue al prestar atencion a esos datos, se puede trabajar en una mejora constante
la cual servird de mucho para poder subir los estdndares del negocio, impulsando

la innovacion.

Se sugiere a las empresas de alimentos y bebidas en Miraflores que opten por ser
parte del nuevo enfoque pet friendly, debido a que se corroboré que existe un
amplio publico deseando que esa necesidad sea cubierta. Se recomienda que los
negocios de alimentos y bebidas en Miraflores habiliten espacios que permitan que
los clientes puedan asistir con sus mascotas. Dicho aspecto puede ser impulsado
mediante sus canales digitales, permitiendo asi un alto interés en el pablico pet

lover.
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Este nuevo publico suele encontrarse satisfecho con negocios pet friendly que les
permita disfrutar junto a sus mascotas, convirtiéndose en un negocio rentable dado

gue aun en el Pert son muy pocos los negocios aptos para recibir mascotas.

6.2.2 Recomendaciones especificas

Recomendacién especifica 1:

Se recomienda tener en cuenta las nuevas tendencias sobre platillos para el mend,
accesorios llamativos, decoracion estética, asi mismo como contar con personal
gue esté capacitado de manera constante y que cuenten con la cualidad de ser
amantes de los animales ya que esto ayudara a mejorar la imagen de la empresa.
Cuando una persona es amante de los animales es notorio el trato que este tiene
con los mismos, y esto es visto como una cualidad bastante apreciada. Finalmente,
se recomienda animar a los clientes a dejar su opinién en redes sociales y tomar

fotografias del establecimiento con el propdésito de ser colgadas en redes sociales.

Recomendacion especifica 2:

Se recomienda mantener el estandar de calidad y ofrecer algun tipo de beneficio

por fidelidad a los clientes, de tal forma que se impulse la fidelizacién y la relacién

positiva con ellos. Ademas del buen trato, el ambiente estético y los platillos
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correctamente emplatados seran factores que ayudaran a que el publico comparta

imagenes y recomiende el local mediante el boca a boca.

Recomendacidén especifica 3:

Como se ha mencionado antes, ademas de impulsar el buen trato y relacion
positiva con los clientes, es importante también ofrecer algin beneficio por la
fidelidad. Por ende, se sugiere disefiar y lanzar un programa de puntos y
promocionar en redes sociales los beneficios de asistir al local en cuestion.
Mediante la viralizacién y uso correcto de redes sociales como Tik Tok e Instagram,

se podra alcanzar a mas publico.

Recomendacion especifica 4:

La confianza del cliente se desarrolla al ver que existe un sentido de seguridad.
Factores como la limpieza, la infraestructura, la capacitacion de los empleados o
incluso la sefialética son importantes para poder impulsar el desarrollo de la
confianza. Por ende, se recomienda contar con un personal de limpieza el cual
esté pendiente de forma constante con la higiene del local, pudiendo asi tomar
accion rapida en caso heces, orines 0 malos olores, ademas de la limpieza general
de la cocina y mesas la cual se lleva a cabo diariamente a la hora de apertura o

cierre. Respecto a la infraestructura, realizar mantenimiento periddico, capacitar

134



de forma completa al personal para cualquier tipo de situacion y establecer un plan

de evaluacion en caso de emergencias.
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;D& qué manera confribuyen . R Los modelos de negocic ) Safisfaccidn
los modelos de negocio pet Determinar de que manera pet fiendly contribuyen en Expectalivas
friendly en |a confianza de contribuyen ls madelos de la confianza de los Reconocimiento
los clientes &n los negocio pet friendly en la cientes de
establecimientos e | o anza de losclentes Enlos | ientos de
s bebid ectablecimientos de alimentas y . : Confia Medidas ad
imentaos y a3z en hehidas an Mirafores 2002 alimentos y bebidas de nza I optadas
Mirafiores, 20227 ' Miraflores, Lima, 2022
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71.2.2

Cuestionario Variable 1

Instrumentos de recopilacion de datos

Cuestionario para |a variable 1: Modelos de negocios pet friendly

Autores del instrumento: Victoria Xybel Adrianzén Escalante. Valeria Mariana Piepp Gomez, Alddes Gonzakes Alvarez y Diego Anthony Acori Davila

Instrumento: Cuestionaric

Poblacion: Clizntes de establecimizntos de alimentos y bebidas pet friendly

Escalas
Definicion Concaptual Dimensiones | Indicadores | N° ltems del instrumento 1 2 3 4 3
Munca | Casinunca | Aveces | Casi siempre | Siempre
Conocimientzs | 1 |Entiendo 2l concepte de L palabra pet friendly
sobre culura 2 |Suelo tener conocimiento sobre iniciativas pet fendly en mi distrite
Conocimiento pet frendly 3 |Conozco a algwen que s= autodenomine amante de los animales
del sector Conocimients | 4 |Escucho hablar sobre los negocios pet friendly
sobfe negocios
Los modelos de negocio pet pet friendly §  |He recibido recomendaciones ylo comentarios sobre akgun establecimiento pet friendly
friendly son aguelios que permiten £ |Los negocios pet fiendly que visio estan cerca de mi domicilic.
&l acceso de chentes consumidorss | Accecibilidad |  Cobertura 7 |Se me facilita encontrar un establecimiento pet fendly en mi distito
con mascotas de su propiedad al — - — -
local donde se sierzan las B  |Considero que los establecimientos pet fiendy son facilmente identficables.
actwidades comerciakes Cervicios 3 0 |Los negocios pet friendly me offecen un contenedor de comida y bebida para mi mascota
mascolas 10 |Me ofrecen un mend variade para mi mascota &5 los negocios pet fiendly
Valor 11 |Percibo que los negocios pet fiendly ofrecen servicios especiales para las mascotas
agregade | coniordels | 12 |Los negocios pet friendly que visito se interesan por &l bienestar de mi mascota
mascoia 13 |Suelen comumicarse [as reglas y los cuidados para mi mascota en bos establecimientos pet friendly que voy
14 |Los establecimientos pet friendly solficitan el uso de bozal y comea para mis mascotas.
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Cuestionario Variable 2

Cuestionario para la variable 2- Satisfaccidn del cliente

Hartores del nstrumento: Victoria Xytel Adrianzen Escalante, Valeria Mariana Piepp Gomez, Alcides Gonzales Alvarez y Diego Anthony Acor Davia

Instruments: Cuestonario

Paoblacicn: Clientes de establecimientos de alimentos y bebidas pat friendy

Escalas
Definicion Conceptual | Dimensiones | Indicadores | N° Items del instrumento 2 3 4 §
Munca |Casinunca| A vecss | Casi siempre | Siempre
Considero que las mascotas son tratadas como un diente mas en los estsblecimisntos pet friendly
Expenencia de 7 -
05 Servicios El mozo sueke tener un buen trato con mi mascota
pe‘:r":iadcn 3 |Me agrada que Ios establecimientos pet frendly cuenten con agua y simentos gratis para las mascotas que no son dientes
I?;p;;e;;a ge 4 |Los restaurantes pet friendly toman en cuenta mi opinion come cliente
La satisfaccion del dliente 5 |Me suslo enconirar satsfecho con el mend gue ks establecimientos pet Fendly ofrecen a mi mascota
cliente &5 & resuiado de . : : o P .
2 interaccion &2 35 | Conformidad A:u'ct:a:iun del | & |Me siento comode A compartr & establecimiento con mi mascota yie [as mascotas de ofros clientes

expeciativas y el servicio ciEnie T |Can frecusncia considers regresar a un establecimiento pet friendly que visite

o producto offecido a los - . & |Me suslo enconirar satsfecho con el senvicio que dan estos establecimientos

dlientes, penerando as Satisfaccion | — ; — - -

un valor perchido ¢ | Al visitar los establecimientos pet friendy mis expectativas son cubieras
positive por parte de | Expecativas 10 |Los negosios pet fendly fienen servicios innovadores
esic. Reconocimients | 11 Recomiendo los senicios pet friendy a mis familiares y conocidos
12 | Considero que los establecimientos pet friendly son necssancs
13 |Los establecmientos pet fiendly cuentan con las medidas de sequridad necesanias para |3 estadia de mi mascota
Confianza ;ﬁgﬁ; 14 |Los establecmientos pet fiendly brindan un espacio adecuado para la estadia de mi mascota

15 |Considers que los establecimientos pet friendly cuentan con los senvicios necesarios para la fmpieza de [as heces v onna de mi mascota
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7.2.3

Validacién profesional

INSTITUTO SAN
IGNACIO DE LOYOLA

IS|

I. DATOS GENERALES:

INFORME DE JUICIO DE
EXPERTOS DEL INSTRUMENTO
DE INVESTIGACION

1.1. Apellidos y Nombres del Jhon Robert Cano Silva

experto:

1.2. Cargo e institucion del

experto:

Docente de Innovacion y Marketing

3. Nombre del instrumento:

Ficha de Validacién General

1.4. Autor del instrumento:

Gonzales

Victoria Adrianzén, Valeria Piepp, Diego Acori, Alcides

1.5. Especialidad

Marketing, Innovacion y Psicologia.

1.6. Titulo de la investigacion

alimentos y bebidas en Miraflores, 2022

Modelos de negocio pet friendly y su influencia en el nivel
de satisfaccion de clientes en establecimientos de

1l ASPECTOS DE VALIDACION:

especifico.

Deficiente | Regular |Buena Muy Excelente
CRITERIOS INDICADORES buena
00-20% | 21-40% |41-60% | 61-80% |82-100%
Esta formulado con
1.CLARIDAD lenguaje apropiado y

1.0BJETIVIDAD

Esta expresado en
conductas observables.

B.ACTUALIDAD

Adecuado al avance de la
ciencia y tecnologia.

“.ORGANIZACION

Existe organizacién légica

6.SUFICIENCIA

Comprende los aspectos
en cantidad y calidad.

6.INTENCIONALIDAD

Adecuado para valorar
aspectos de las
estrategias.

[7.CONSISTENCIA

Basados en aspectos
tedricos-cientificos

B.COHERENCIA

Entre los indices,
indicadores y
dimensiones.

9.METODOLOGIA

La estrategia responde al
proposito del diagnéstico.

10.PERTINENCIA

El instrumento es
funcional para el
propésito de la
investigacion.

X XXX XXX

PROMEDIO DE

VALIDACION

s’
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PREGUNTAS O iTEMS OBSERVADOS - VARIABLE 2 0

DEPENDIENTE

Pregunta Observacion

observada

Item 1 Reemplazar pregunta por ;Qué tan satisfecho se encuentra con el servicio de Pet
Friendly en los restaurantes? ¢ Por qué?

Item 7 ¢ Considera usted que los servicios de pet friendly brindados por el restuarante cumplen
con sus expectativas?

Item 7 En una escala del 1 al 5 ;cémo calificaria usted el servicio de pet friendly brindado por
parte del restuarante?

Item 5 ¢, Usted recomendaria al restaurante a sus amigos o familiares? ;Por qué?

Item 8 ¢ Cudl es su NPS en los dltimos 6 meses?

Item 8 ¢ Ha recibido correo o mensajes whatsapp sobre servicios o promociones del
restaurante?

Item 8 En una escaladel 1 al 5 ;Qué tan satisfecho esta con la marca?

La evaluacion se realiza de todos los items de la variable

il PROMEDIO DE VALORACION: 93.5% __%. V: OPINION DE APLICABILIDAD:
( x ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

( ) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: 15.12.2022 Firma del experto informante.
DNI. N° 40397397
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