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GLOSARIO

Actitudes. Evaluaciones, sentimientos y tendencias consistentemente
favorables o desfavorables de una persona hacia un objeto o idea.

Ambiente. EIl conjunto de elementos naturales y artificiales o inducidos por el
hombre, que hacen posible la existencia y desarrollo de los seres humanos
y demas organismos vivos que interactian en un espacio y tiempo
determinados.

Ambito. Contorno o perimetro de un espacio o lugar. || 2. Espacio
comprendido dentro de limites determinados. || 3. Espacio ideal
configurado por las cuestiones y los problemas de una o varias actividades

o disciplinas relacionadas entre si.

Aprendizaje. Cambios en la conducta de un individuo que se deben a la
experiencia.
Clase social. Divisiones ordenadas de una sociedad, cuyos miembros

comparten valores, intereses y conductas similares.

Comportamiento de compra de consumo. El comportamiento de compra de
los consumidores finales: individuos y hogares que compran bienes y
servicios para su consumo personal.

Comportamiento del consumidor.  Conducta que los consumidores muestran
al buscar, comprar, usar, evaluar y desechar productos, servicios e ideas.

Contaminacion. La presencia en el ambiente de uno o mas contaminantes o
de cualquier combinacién de ellos que cause desequilibrio ecolégico.

Contaminante. Toda materia o energia en cualesquiera de sus estados
fisicos o formas, que al incorporarse o actuar en la atmaosfera, agua, suelo,
flora, fauna, o cualquier elemento natural, altere o modifique su
composicion y condicion natural.

Correlaciéon de Pearson. Prueba estadistica para analizar la relacion entre dos
variables.

Creencias. ldea descriptiva que una persona tiene acerca de algo.



Cultura. Valores, percepciones, deseos y comportamientos basicos de un
miembro de la sociedad.

Desviacion estandar. Interpretar cuanto se desvia en promedio de la media
un conjunto de puntuaciones.

Deterioro ambiental. Resultado de la afectacion del equilibrio ecologico de
los elementos naturales que integran el ambiente y que afecta
negativamente los recursos naturales y de la biodiversidad, el desarrollo, la
salud y el bienestar del hombre.

Educacién ambiental. Proceso de formacion de los individuos y la sociedad
en un conjunto en que se crean o0 modifican actitudes, conductas y
habilidades para respetar y cuidar la diversidad y riqueza naturales, a
través del conocimiento de la relacién entre el hombre, su desarrollo y
cultura y el ambiente.

Envase. Aquello que envuelve o contiene articulos de comercio u otros
efectos para conservarlos o transportarlos.

Esquema. Representacion grafica o simbdlica de cosas materiales o
inmateriales.

Estilo de vida. Patron de vida de una persona, expresado en términos de sus
actividades, intereses y opiniones.

Factor. (Del lat. factor, -oris). Elemento, concausa.

Familia. Organizacion de compra de consumo mas importante de la
sociedad. (Esposos, hijos, parientes).

Histograma. Grafica que se utiliza para organizar la informacién de acuerdo con
su frecuencia.

Internalizacién.  Proceso mediante el cual un individuo, incorpora en su
personalidad los patrones de conducta prevalecientes en la sociedad.

Manifestacion de impacto ambiental. El documento mediante el cual se da a

conocer, con base en estudios, el impacto ambiental significativo y



potencial que generaria una obra o actividad, asi como la forma de evitarlo
0 atenuarlo en caso de que sea negativo.

Marketing. Proceso social y gerencial por el que los individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y desean, creando e intercambiando productos y
valor con otros.

Media. Promedio aritmético de una distribucion.

Mediana. Valor que divide a la distribucién por la mitad.

Moda.Categoria o puntuacion que ocurre con mayor frecuencia.

Motivacion. Necesidad que es lo bastante apremiante como para hacer que la
persona busque satisfacerla.

Normas Oficiales Mexicanas. La regulacion técnica de observancia obligatoria
expedida por las dependencias federales competentes.

Ocupacion. La ocupacion afecta los bienes y servicios que compra.

Papeles y status. La posicion de la persona en cada grupo en términos de tanto

papel como status.

Percepcion. Proceso por el que las personas seleccionan, organizan e
interpretan informacion para formar una imagen inteligible del mundo.
Personalidad. Caracteristicas psicoldgicas distintivas de una persona, que
dan pie a respuestas relativamente consistentes y duraderas a su propio

entorno.

Prevencion. El conjunto de disposiciones y medidas anticipadas para evitar el
deterioro del ambiente.

Proteccion. El conjunto de politicas y medidas para mejorar el ambiente y control
de su deterioro.

Reglamento. El Reglamento de Proteccion al Medio Ambiente del Municipio
de Morelia.

Situacion economica. Si cuenta con suficiente ingreso para la seleccion del

producto.



Subcultura. Grupo de personas que comparten sistemas de valores basados en
experiencias y situaciones comunes a sus vidas.

Teoria. Conjunto de constructos (conceptos), definiciones y proposiciones
relacionados entre si, que presentan una vision sistematica de fendmenos
especificando relaciones entre variables, con el propdsito de explicar y
predecir los fenomenos. (Kerlinger, 2002).

Variable.  (Del lat. variabilis). Adj. Que varia o puede variar. Simbolo o

concepto que puede asumir cualquiera de una serie de valores. (McDaniel,
2005)
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RESUMEN

La presente investigacion se realizé6 con la finalidad de conocer los factores
sociales que influyen en el modelo de comportamiento del consumidor cuando
busca, evalla, adquiere y usa o0 consume agua envasada en sus diferentes
presentaciones y marcas. El objetivo consiste en conocer cuéles son los factores
que influyen en el desarrollo de la industria purificadora de agua envasada en

Morelia, Michoacan.

El trabajo desarrollado arrojo resultados claros, apegados a la realidad y faciles
de interpretar, pues se identifico el factor social mas influyente en el consumidor,
ya que el impacto de agua envasada y su empaque afectan el medio ambiente
causando Deterioro Ambiental y la economia de manera sustancial. Se utiliza el
método cientifico, en cual se incluyeron las técnicas de observacion, reglas para
el razonamiento y la prediccién, ideas sobre la experimentacion planificada y los

modos de comunicar los resultados.

La poblacién estuvo constituida por personas de Morelia Michoacan.

Palabras clave: Mercadotecnia, comportamiento, consumidor, programas,

sustentabilidad.
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ABSTRACT

The present investigation was carried out with the purpose of knowing the social
factors that influence the consumer behavior model when searching for,
evaluating, acquiring and using or consuming bottled water in its different
presentations and brands. The objective is to know what are the factors that
influence the development of the bottled water purification industry in Morelia,

Michoacan.

The work developed showed clear results, close to reality and easy to interpret, as
it was identified the most influential social factor in the consumer, as the impact of
bottled water and its packaging affect the environment causing Environmental
Deterioration and the economy of way substantial. The scientific method is used,
which included observational techniques, rules for reasoning and prediction, ideas

about planned experimentation and ways of communicating results.

The population was constituted by people of Morelia Michoacan.
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INTRODUCCION

El agua es un macro-nutriente esencial para la vida, incluso mas necesario que
cualquier alimento (Alvarado, 2009). Ahora sabemos que el 70,8% de la superficie
terrestre esta ocupada por agua, pero tan solo un 2,5% de toda el agua existente
en el planeta es agua dulce, o sea, apta para consumo. De esta, la mayoria se
encuentra inaccesible en glaciares, en los polos, etc.,, asi que tan solo

disponemos para consumo del 0,5% que es agua subterranea o superficial.

En la Tierra habitan actualmente 6.000 millones de personas, de las cuales, cerca
del 20% viven en 50 paises que carecen de este vital liquido y, siguiendo con el
actual ritmo de consumo, en breve esta se convertira (se ha convertido ya) en un
problema capaz de generar conflictos armados e incidira (esta incidiendo ya) en el
futuro de la diversidad biol6gica de muchas zonas del planeta. Se entiende por
consumo doméstico de agua por habitante a la cantidad de agua que dispone una
persona para sus necesidades diarias de consumo, aseo, limpieza, riego, etc. Y

se mide en litros por habitante y dia (I/hab-dia).

Es un valor muy representativo de las necesidades y/o consumo real de agua
dentro de una comunidad o poblacién y, por consiguiente, refleja también de
manera indirecta su nivel de desarrollo econémico y social. Este indicador social
se obtiene a partir del suministro medido por contadores, estudios locales,
encuestas o la cantidad total suministrada a una comunidad dividida por el

numero de habitantes.

Desde comienzos del siglo XX, la poblacion mundial se ha duplicado, mientras
gue, como resultado del desarrollo industrial y del mayor uso agricola, la cantidad
empleada de este vital elemento se ha sextuplicado. Teniendo en cuenta que en
el mundo existe actualmente la misma cantidad de agua que hace 2.000 afios vy,

gue se ha incrementado la sobre explotacion, la contaminacion y los efectos del

13



cambio climatico, actualmente, casi el 40% de los seres humanos cuentan con
problemas de escasez de agua, circunstancia que, para el 2.025 afectar4 a un
66% de la poblacion mundial asentada en paises de Africa y Asia Occidental.

Tal y como citdo en su diario Kofi Annan, Secretario General de las Naciones
Unidas, "El acceso a agua apta para el consumo es una necesidad humana

fundamental y, en consecuencia, un derecho humano basico".

Se estima que actualmente se consume al afio el 54% del agua dulce disponible
y, segun la UNESCO, a mediados del siglo XXI la poblacién mundial alcanzaré los
12.000 millones de habitantes previstos, la demanda se habréa duplicado y las

reservas hidricas de nuestro planeta llegaran a su tope. (Ambientum, 2006).

A través de los afios las personas se han cuestionado sobre qué tan purificada es
el agua que consumen, realmente no se sabe a ciencia cierta qué tan pura es
debido a que las diversas empresas purificadoras de agua llevan ciertos procesos

de tratamiento en el cual uno no sabe qué nivel de calidad esta ingiriendo.

En la actualidad el cuidado del agua se ha convertido en un factor primordial de
las nuevas generaciones con el Unico objetivo de mantener una calidad de vida

adecuada.

La presente investigacion sera del Modelo de comportamiento del

consumidor para el Agua Envasada en Morelia Michoacan donde
abordaremos temas importantes como la frecuencia y preferencia que la
poblacién tiene hacia el agua embotellada, sin olvidar también datos relevantes
como lo son el gasto, tipo de bebida consumida, envase usado y finalmente

porque razon es el consumo de agua embotellada.
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Posteriormente se realizard una escala con diferentes afirmaciones en cuanto al
agua embotellada donde intervendran lo que son los factores psicologicos,
culturales, personales y sociales, esto serd de suma importancia para la
recopilacion de informacion por medio de la poblacion de Morelia, Michoacan.

Lo anteriormente mencionado se analizara, graficara y describird para saber como
es la manera en que se comporta el consumidor al momento de la compra de
agua embotellada, tomando en cuenta elementos que incitan a la compra o no de
éste producto sin dejar pasar desapercibido que tanto sabe la poblacion de

Morelia, Michoacan sobre el agua embotellada que frecuenta cotidianamente.
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PARTE UNO
FUNDAMENTOS DE LA INVESTIGACION
1.1 PROBLEMA

Para realizar una investigacion es necesario tener detectado el problema de
investigacion. “El planteamiento y sus elementos son muy importantes porque
proveen las directrices y los componentes fundamentales de la investigacion;
ademas, resultan claves para entender los resultados. La primera conclusion de

un estudio es evaluar que ocurrio con el planteamiento”. (Hernandez et al 2006).

El paso de la idea al planteamiento del problema en ocasiones puede ser
inmediato, casi automatico, o bien llevar una considerable cantidad de tiempo; ello
depende de cuan familiarizado esté el investigador con el tema a tratar, la
complejidad misma de la idea, la existencia de estudios antecedentes, el empefio
del investigador, el enfoque elegido (cuantitativo, cualitativo 0 mixto) y sus

habilidades personales.

Seccionar un tema o0 una idea no lo coloca inmediatamente en la posicion de
considerar qué informacion habrd de recolectar, con cuales métodos y cémo
analizara los datos que obtenga. Antes necesita formular el problema especifico
en términos concretos y explicitos, de manera que sea susceptible de investigarse

con procedimientos cientificos (Selltiz et al, 1980).

La compra de agua embotellada en México se ha disparado 8.1 por ciento al afio,
en promedio. Segun cifras de la UNESCO, un litro de agua envasada puede
costar hasta mil veces mas que si la tomaramos de la llave. El precio promedio de
una botella de agua en México es de diez pesos, aunque existen envases y

marcas de moda que pueden alcanzar los 100 pesos 0 mas.
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La demanda de agua envasada continda creciendo de forma acelerada en
México, a tal grado que ya es una de las naciones que mas consumen dicho
producto a nivel mundial. S6lo en el Distrito Federal, la adquisicion de agua
envasada alcanza un promedio de 391 litros por habitante al afio, mientras que a
nivel nacional el consumo promedia 248 litros por persona anualmente. (El

financiero, 2014).

El Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) sefiala que los hogares
mexicanos gastan de 17 hasta 175 por ciento mas en agua envasada, jugos,
refrescos, cervezas y bebidas alcohodlicas que lo que desembolsan anualmente y
por separado en tortillas, leche, frutas o huevo. Segun estudios de Vernon
(2013), el agua embotellada causa un gran dafio ambiental y econdmico. En
México, la extraccion de un metro cubico de agua cuesta en realidad $2 pesos,
pero las empresas privadas lo comercializan en $20 mil. Incluso, existe una
discusion acerca de si el agua embotellada contribuye a la formacion de caries,
pues la destilacién u osmosis invertida que se usa para purificar el agua le quita el
fluoruro al agua, el cual contiene calcio. Ademas, en México el 85% de las

empresas embotelladoras de agua incumplen normas sanitarias.

Fuera de que sea un robo el que se comercialice el agua de manera tan costosa,
el hecho es que la produccion de agua embotellada es increiblemente dafina
para el medio ambiente y para los seres humanos en general. Al afio se queman
1.5 millones de barriles de petréleo para fabricar las botellas de plastico, 90% de
las cuales no se reciclan, y por lo tanto tardan hasta 500 afios en biodegradarse.
Esto es el equivalente de petréleo que se usa para alimentar el motor de 100,000

automoviles en 12 meses. (Fayanas, 2011)

De acuerdo a lo anteriormente expuesto, el presente trabajo de investigacion, se

planteé el siguiente problema:
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Conocer e identificar los factores que determinen el cambio en el comportamiento
de los consumidores en su proceso de decisién de compra de agua envasada en
Morelia, Michoacan y con ello elaborar un modelo de comportamiento que ayude

a mitigar el dafio ambiental que generan.

1.2 OBJETIVO

Los objetivos segun Rojas (2001); son las guias del estudio y hay que tenerlos
presentes durante todo su desarrollo. Evidentemente, los objetivos que se
especifiquen requieren ser congruentes entre si. Deben expresarse con claridad
para evitar posibles desviaciones en el proceso de investigacion cuantitativa y ser

susceptibles de alcanzarse. (Soriano 2001)

Aunado a esto se cita el siguiente objetivo de investigacion:
Desarrollar un Modelo de comportamiento del Consumidor para el agua envasada

en Morelia, Michoacan, México.

1.3 PREGUNTA GENERAL DE LA INVESTIGACION

¢Qué factores influyen en el desarrollo del Modelo de comportamiento del

Consumidor para el agua envasada en Morelia, Michoacan, México?

1.4 HIPOTESIS

Las hipotesis “son las guias para una investigacion o estudio. Indican lo que
tratamos de probar y se definen como explicaciones tentativas del fendmeno
investigado. De hecho, son respuestas provisionales o tentativas a las preguntas
de investigacion”. (Hernandez 2006). Las hipdtesis no necesariamente son
verdaderas, pueden serlo 0 no, y pueden o no comprobarse con datos. Son
explicaciones tentativas, no los hechos en si. Como ejemplifica Black (1976), “una

hipotesis es diferente de la afirmacion de un hecho”. (Black y Champion 1976)
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De acuerdo a lo citado anteriormente la hipdtesis que se plantea en esta

investigacion es la siguiente:

Los factores psicologicos culturales personales y sociales son los que determinan
el Modelo de comportamiento del Consumidor para el agua envasada en Morelia,

Michoacan, México.

1.5 IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES

Una variable es una propiedad que puede fluctuar y cuya variacion es susceptible
de medirse u observarse. (Hernandez 2006). El concepto de variable se aplica a
personas u otros seres vivos, objetos, hechos y fendmenos, los cuales adquieren

diversos valores de acuerdo a la variable. (Hernandez 2006)

Ejemplos de variables son el género, la motivacion intrinseca hacia el trabajo, el
atractivo fisico, el aprendizaje de conceptos, la religién, la resistencia de un
material, la agresividad verbal, la personalidad autoritaria, la cultura fiscal y la
exposicidbn a una campafia de propaganda politica. ElI concepto de variable se
aplica a personas u otros seres vivos, objetos, hechos y fenédmenos, los cuales
adquieren diversos valores respecto de la variable referida. Por ejemplo, la
inteligencia. Las variables adquieren valor para la investigacion cientifica cuando
llegan a relacionarse con otras variables, es decir, si forman parte de una
hipétesis o una teoria. En este caso se les suele denominar constructos o

construcciones hipotéticas. (Maurice 2002)

Se desprenden diversas variables de acuerdo al objetivo de la investigacion y a la
hipotesis planteada, tales como:

Variables Independientes.- Factores culturales como la clase social, los grupos

sociales, la familia y el entorno politico.
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Variable Dependiente.- Modelo de comportamiento del consumidor para el agua

envasada en Morelia, Michoacan.

Variable Dependiente Descripcion items
Las aguas embotelladas son cualquier tipo
de agua potable, bien sea agua de glacial,
Modelo de agua de manantial o mineral, agua de
comportamiento del pozo, agua del grifo o agua purificada
Consumidor para el pensada para el consumo humano o uso
agua envasada en alimentario podemos encontrar aguas 8910
Morelia, Michoacan, embotelladas en diferentes cantidades y
México en diferentes envases desde pequefas
botellas hasta grandes garrafas para un
consumo colectivo.
Variable Independiente
Factores psicoldgicos. Las elecciones de
compra de una persona son influidas aun
mas por 4 factores psicologicos:
motivacion, percepcion, aprendizaje y
creencias y actitudes.
Motivacion: necesidad que es lo
Factores Psicologicos suficientemente urgente como para 11,12,13

impulsar a la persona a buscar la
satisfaccion de la misma.
Percepcion. Proceso mediante el cual las
persona eligen como organizan e
interpretan informacion para formase una

imagen significativa del mundo.
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Creencias y Actitudes. Las creencias y
actitudes se adquieren mediante el
aprendizaje, lo cual influye en el

comportamiento de compra.

Factores Culturales

Factores culturales: ejerce una influencia
amplia y profunda sobre el
comportamiento del consumidor.
Cultura: conjunto de valores,
percepciones. Preferencias y
comportamientos basicos.
Subcultura: grupo de personas con
sistemas de valores compartidos vasados
en experiencias de vida y situaciones
comunes
Clase social: divisiones relativamente
permanentes y ordenadas en una
sociedad cuyos miembros comparten
valores, intereses y comportamientos

similares.

14,15,16

Factores Personales

Factores personales. Las decisiones del
comprador son también influidas por
caracteristicas personales tales como la
edad y etapa del ciclo de vid, ocupacién,
situacién econdémica, estilo de vida y
personalidad y auto concepto.

Edad y etapa del ciclo de vidala gente
cambia los bienes y servicios que compra

durante las etapas de su vida. Los gustos

17,18,19,20
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en la comida, ropa, muebles y recreacion
a menudo se relacionan con la edad,
también es determinado por la etapa el
ciclo de vida familiar, las etapas por las
gue suelen pasar a medida que maduran

con el tiempo.

Factores Sociales

Factores sociales: el comportamiento del
consumidor también esté influido por
factores sociales, tales como pequefios
grupos del consumidor, su familia, roles
sociales y estatus.

Familia: los miembros de la familia pueden
influir bastante en el comportamiento del
consumidor ya que la familia es la
organizacién mas importante de compras
de consumo de la sociedad.
(Kloter Philip)

21,22,23
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1.6 JUSTIFICACION.

La justificacién son las razones de la utilidad del estudio, en otras palabras, se
hace necesario argumentar a favor del estudio, que utilidad y conveniencia tiene
su realizacion, (Herndndez et al 2006). Esta investigacion sirve como base para
mitigar el dafio ambiental que produce el desecho de envases de agua
embotellada en Morelia Michoacén a través de conocer los factores culturales del
comportamiento del consumidor a través del proceso de decision de compra.

En funcién de lo anterior, el presente trabajo de investigacion, resulta conveniente
determinar modelo de comportamiento del consumidor para el agua envasada, ya
gue es de vital importancia conocer dichos factores que inciden en la poblacién
consumidora de agua embotellada misma que nos ayudara a determinar a las

posteriores estrategias de mercado.

1.7 HORIZONTE TEMPORAL Y ESPACIAL

El horizonte espacial de esta investigacion corresponde a la ciudad de Morelia,
Michoacén. La investigacion inicio en el afio de 2014 y termind en 2016.

1.8 METODO

En el presente trabajo de investigacion se utilizara el método cientifico, el cual
consiste en el sistematico de la naturaleza que incluye las técnicas de
observacion, reglas para el razonamiento y la prediccidon, ideas sobre la
experimentacion planificada y los modos de comunicar los resultados
experimentales y tedéricos. Por lo tanto Tamayo (2003), menciona que el método
cientifico es conjunto de procedimientos por los cuales se plantean los problemas
cientificos y se ponen a prueba las hipétesis y los instrumentos de trabajo

investigativo.

Descartes (2000) plantea un método que ha logrado desarrollar, para adquirir

conocimientos de forma gradual, paso a paso y trata de la experiencia; aunque
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Descartes hace recomendaciones en donde dice que su método no es absoluto,
por lo tanto recomienda que se debe analizar y mejorar de una forma

considerable. Las principales etapas de su aplicacion son las siguientes:

a) Enunciar preguntas bien formuladas y verosimilmente fecundas

b) Arbitrar conjeturas, fundadas y contrastables con la experiencia para
contestar a las preguntas.

C) Derivar consecuencias légicas de las conjeturas.

d) Arbitrar técnicas para someter las conjeturas a contrastacion.

e) Someter a su vez a contrastacidbn esas técnicas para comprobar su
relevancia y la fe que merecen.

f) Llevar a cabo la contrastacion e interpretar sus resultados.

Q) Estimar la pretension de la verdad de las conjeturas y la fidelidad de las
técnicas.

h) Determinar los dominios en los cuales valen las conjeturas y las técnicas y

formular los nuevos problemas originados por la investigacion. (Ortiz, 2006).

24



PARTE DOS
MARCO TEORICO

El desarrollo de la perspectiva tedrica es un proceso y un producto. Un proceso
de inmersion en el conocimiento existente y disponible que puede estar vinculado
con nuestro planteamiento del problema, y un producto (marco tedrico) que a su

vez es parte de un producto mayor: el reporte de investigacion.(Hernandez 2006)

Una vez planteado el problema de estudio es decir, cuando ya se poseen
objetivos y preguntas de investigaciéon y cuando ademas se ha evaluado su
relevancia y factibilidad, el siguiente paso consiste en sustentar tedricamente el
estudio, lo que en este libro denominaremos desarrollo de la perspectiva tedrica.
Ello implica exponer y analizar las teorias, las conceptualizaciones, las
investigaciones previas y los antecedentes en general que se consideren validos

para el correcto encuadre del estudio (Rojas, 2002).
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CAPITULO 1. ANTECEDENTES

El agua es un elemento esencial para la existencia de vida en nuestro planeta.
Todos los seres vivos somos, en mayor o menor medida, agua y necesitamos
consumirla de forma continuada para vivir.

Es por ello que la humanidad ha almacenado y distribuido agua practicamente
desde sus origenes. Desde las primeras técnicas de almacenaje, limpieza y
distribucion hasta las infraestructuras y tecnologias actuales para el tratamiento
de aguas, reciclado de aguas y depuracién de aguas ha transcurrido una larga
historia.

Los primeros asentamientos continuados de nuestros antepasados siempre
tenian lugar en ubicaciones donde hubiese agua dulce disponible, como lagos y
rios. Y fue entorno al agua donde se originaron las primeras formas de sociedad,
tal y como la concebimos hoy en dia.

Cuando estas formas primitivas de sociedades empezaron a evolucionar y crecer
de manera extensiva surgié la necesidad de buscar otras fuentes diferentes de
agua. El constante incremento de la poblacion humana no siempre hizo posible
que estas sociedades crecieran entorno a fuentes de facil acceso como lagos y
rios, por lo que las personas se vieron obligadas a desarrollar sistemas que les
permitieran aprovechan los recursos de agua subterraneos, dando origen a las
primeras construcciones de pozos.

Afios mas tarde se comenzaron a utilizar tubos huecos, mas parecidos a lo que

son nuestras tuberias de hoy en dia.

Como dice una cita famosa: “El agua era abundante, limpia y gratuita; se volvio
escasa, turbia y costosa”. Su escasez le da un precio, ese precio es el de los
servicios que permiten su tratamiento, su distribucion, los controles necesarios,
etc. Este precio es asi, sobre todo, el de nuestras negligencias. El precio de agua

pagado varia en proporcion de 1 a 4 en los paises desarrollados, mientras que es
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distribuida en poca cantidad, el precio del agua alcanza niveles excesivos 100
veces mayor. En paises pobres. Avila (2002). A finales del siglo XVIII y principios
del XIX, el agua embotellada se vendia en los manantiales como una estafa, pues
se aseguraba que aguellos manantiales eran curativos y hacian milagros
terapéuticos, y el agua embotellada se vendia entonces para que la gente se

pudiera llevar un poco de esa gran agua de manantial a su casa.

El cambio de paso en la sociedad actual hacia un estilo de vida mas acelerado, en
donde la paciencia y el tiempo son pocos, ha traido como consecuencia la
explosion de las cadenas de comida rapida y, al mismo tiempo, de la industria del
agua embotellada. Siendo una alternativa a las azlcares y calorias de los
refrescos, el agua embotellada tuvo ventas de 178 mil millones de litros en el
2006 a nivel mundial, y esto se ha incrementado a una tasa del 7% anual
aproximadamente. En Estados Unidos Unicamente en 2007 se consumieron 8.82
mil millones de galones (33 387 millones de litros), lo que signific6 una ganancia
de $11.7 mil millones de ddélares para la industria del agua embotellada en ese
afo. Vernon (2013)
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CAPITULO 2. MARKETING.

DEFINICION DE MERCADOTECNIA

Para conceptualizar el marketing o mercadotecnia se tomaran en cuenta las
definiciones encontradas o expresadas por diferentes autores, una de ellas es la
de la asociaciéon americana de Marketing, entidad profesional de indispensable
prestigio, la cual menciona: “Es la ejecucidon de actividades comerciales
encaminadas a transferir productos o servicios del fabricante al consumidor, de
modo que satisfaga al consumidor y cumpla con los objetivos de la empresa”.
(Kotler 2013)

La definicion de la American Marketing Association (Asociacibn Norteamericana
de Marketing, AMA, por sus siglas en inglés) abarca ambos puntos de vista: “el
marketing es una funcién organizacional y una serie de procesos para crear,
comunicar y entregar valor al cliente y para administrar relaciones con los clientes
de manera que satisfagan las metas individuales y las de la empresa.” El
Marketing tiene dos facetas. La primera, es una filosofia, una actitud, una
perspectiva, 0 una orientacion administrativa que resalta la satisfaccion del
cliente. La segunda; el marketing es una serie de actividades usadas para
implementar esta filosofia. También es el proceso de planificar y ejecutar la
concepcion, asignacion de precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan las metas individuales y

organizacionales. (Lamb 2006)

Es algo mas que la venta o la publicidad, si tuviéramos que definir esta disciplina
encontrariamos que casi todo el mundo (incluidos algunas empresas) dice que el
marketing significa “vender” o “publicidad”. Es verdad que esto forma parte de él,

pero el marketing es algo mas que la venta o la publicidad.
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MARKETING

Se ocupa de los clientes. Aunque enseguida analizaremos definiciones mas
detalladas de marketing, tal vez la mas sencilla sea la siguiente: el marketing es la
gestion de relaciones rentables con el cliente. El doble objetivo del marketing
consiste en atraer nuevos clientes generando un valor superior y mantener y
hacer crecer el numero de clientes actuales proporcionandoles satisfaccion. Kotler
(2006)

CARACTERISTICAS

El punto de partida de la disciplina de la mercadotecnia radica en las necesidades
y deseos humanos Ademas, se considera un proceso administrativo, porque la
mercadotecnia necesita de sus elementos basicos, como son: la planeacién, la
organizacioén, la implementacién y el control, para el desarrollo de sus actividades.
Ambas caracteristicas béasicas y que forman parte de la "definicibn de

mercadotecnia”, nos ayudan a recordar dos puntos muy importantes:

La mercadotecnia es realizada por personas y dirigida hacia personas (proceso
social): Este aspecto es fundamental para no perder de vista la "humanizacion" de
sus distintas actividades. La mercadotecnia necesita ser administrada: Hoy en dia
no es suficiente tener ideas brillantes, hay que planificarlas, organizarlas,
implementarlas y controlarlas, para de esa manera, incrementar las posibilidades

de éxito y que la empresa sea mas competitiva Kotler (2006)

FUNCIONES DE LA MERCADOTECNIA

La investigacion de mercado: Esta funcion implica la realizacion de estudios para
obtener informacidn que facilite la practica de la mercadotecnia, por ejemplo, para
conocer quiénes son o0 pueden ser los consumidores o clientes potenciales,

identificar sus caracteristicas (qué hacen, donde compran, porqué, dénde estan
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localizados, cuales son sus ingresos, etc...), determinar sus necesidades o

deseos y el grado de predisposicion que tienen para satisfacerlos, etc...

Decisiones sobre el producto: Esta funcion esta relacionada con el disefio del
producto, en cuanto a su variedad, calidad, disefio, marca, envase Yy
caracteristicas; en sintesis, todo aquello con lo que se pretendera satisfacer las
necesidades o deseos del grupo o mercado meta para el que fue creado. En este
punto, cabe recordar que un producto es cualquier ofrecimiento que puede
satisfacer una necesidad o deseo y podria ser una de las diez ofertas basicas: 1)
Bienes, 2) servicios, 3) experiencias, 4) eventos, 5) personas, 6) lugares, 7)
propiedades, 8) organizaciones, 9) informacién y 10) ideas.

Decisiones de precio: Esta funcion implica la fijacion de un precio que sea
conveniente por una parte, para el mercado meta (para que pueda adquirirlo) y
por otra, para la empresa u organizacion (para que perciba utilidades).

Distribucion o Plaza: Esta funcion es la que se encarga de establecer las bases
para que el producto llegue del fabricante al consumidor, por ejemplo, mediante
un sistema de distribucién directa (del productor al cliente final) o indirecta

(cuando existe al menos un nivel de intermediarios).

Promocidn: Esta funcién de la mercadotecnia, se encarga de: 1) Dar a conocer el
producto al mercado meta, 2) persuadirlo para que lo adquiera o 3) recordarle la
existencia de un producto que ya conoce. En este punto, cabe recordar que las
principales herramientas de la mezcla o mix de promocion son: La venta personal,
la publicidad, la promocion de ventas, las relaciones publicas y el marketing
directo.
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Venta: Esta funcion implica la realizacion de toda actividad que genere en los
clientes el ultimo impulso hacia el intercambio. Es en este punto, donde se hace
efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores.

Posventa: Esta funcion esta relacionada con toda actividad (por lo general,
servicios) que se realiza después de la venta para asegurar la plena satisfaccion
del cliente. La premisa de ésta funcion es: "Lo importante no es vender una vez,
sino permanecer en el mercado (en este punto se analiza nuevamente el mercado

con fines de retroalimentacion)”. Fischer, L. (2004)

CONCEPTO DE MERCADOTECNIA SOCIAL.

Esta filosofia de la mercadotecnia no se opone al concepto de la libre empresa de
determinar las necesidades de los miembros del mercado meta y suministrar los
satisfactores deseados de una manera mas eficiente y eficaz que la competencia.
Sin embargo, mantiene que dichos satisfactores deben suministrarse de manera
tal que también incrementen el bienestar de la sociedad La mercadotecnia social,
es una nueva filosofia que no solo busca la satisfaccion de los deseos y
necesidades de los consumidores, ya que muchas veces dichos deseos pueden
ser perjudiciales para la salud del individuo y para el ambiente en general. Por
ello, actualmente se busca que los productos ofrecidos preserven o mejoren los
intereses de la sociedad a largo plazo, lo cual incluye una busqueda constante de

mejores envases Yy productos reciclables. (Fischer, L. 2004)

El marketing social como se ha indicado, es sélo una parte del marketing que
realizan las organizaciones no empresariales. Se limita al estimulo y apoyo de
causas sociales y no incluye la totalidad de acciones llevadas a cabo por estas
organizaciones. Tampoco debe confundirse el marketing social con la
responsabilidad social o consecuencias éticas en las que incurren las empresas

en sus intercambios con el mercado. (Richard, 2002)
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Este aspecto ha denominado social marketing y puede ser considerado,
asimismo, como una rama de la ética empresarial. Las dimensiones éticas o de
responsabilidad social, no son, sin embargo exclusivas de las organizaciones
empresariales, sino que también deben contemplarse en las instituciones publicas
y sin fines de lucro, en general, y en el marketing social, en particular. Es mas el
marketing social puede ser en algunas ocasiones causa de fuertes controversias
éticas. (Graw Hill, 2004)

En los aspectos abordados por el marketing social surge muchas veces la
polémica sobre quién es el que debe decidir lo que es socialmente deseable y
aceptable. Muchos de los aspectos de la responsabilidad social que puede
derivarse de las acciones de marketing han sido planteados por los movimientos
ciudadanos de defensa del consumidor y recogidos en las leyes de proteccion y
defensa de los consumidores y usuarios.

La evolucion de lo que ahora se conoce como marketing social, ética, y
responsabilidad social, involucra como principal actor dentro de la empresa al
individuo. Posteriormente los autores que tratan este tema lo hacen teniendo en
cuenta a la sociedad en su conjunto y después incluyen al sector publico como

instrumento importante en el bienestar social. (Sandhusen L 2006)

Dentro de la politica interna de la empresa, se maneja la importancia de la
coherencia de los valores éticos y los valores de responsabilidad social para

poder tener una buena imagen empresa versus beneficio para la sociedad.

3 tipos de marketing social
Durante los ultimos cincuenta afios el marketing ha dado como resultado una
diversidad de estrategias metodologicas que, desde un enfoque relacional,

pueden resumirse en tres grandes areas:
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Marketing Social Interno
Marketing Social Externo
Marketing Social Interactivo

Marketing Social Interno

Se refiere al desarrollo y al fomento del cambio cultural en los propios miembros,
responsables del proceso de comunicacién, es decir politicos, agentes sociales,
profesionales varios, educadores, intelectuales, representantes de agrupaciones
empresariales, sociales, sindicales, etc. Y sobre todo, los gestores de los medios
de comunicacion de masas. Dado el caracter poco tangible y la naturaleza del
mensaje que se quiere fomentar, es imprescindible que todos aquellos
organismos, instituciones y entidades implicados, interioricen los valores y

comportamientos que se pretenden transmitir.

Marketing Social Externo
El marketing social externo, la publicidad social, las acciones propagandisticas o
las campafias socioculturales, son algunas de las técnicas de comunicacion

social, utilizadas para fomentar un cambio de valores.

Marketing Social Interactivo

En todo proceso de intervencion social, el receptor no se concibe, en ningun caso,
como un agente pasivo. Por el contrario, se supone a los diferentes individuos
receptores una capacidad critica y analitica para poder establecer relaciones de
causa-efecto, a través de un proceso ldgicoracional, entre la presencia de
determinados valores, creencias y actitudes, y una serie de consecuencias

positivas para el desarrollo social

En sintesis, se puede decir que para fomentar el cambio de valores es necesario

abordar la intervencion desde, al menos, estas tres estrategias, de marketing
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complementarias, en funcion del objetivo concreto que se pretenda conseguir en
diferentes momentos dandose a conocer mediante la persuasion o demostracion.
Asimismo, los medios de la comunicacion de masas deben ser tenidos en cuenta
en todo momento debido a su enorme potencial como agentes de socializacion de
conformacion de la personalidad, mentalidad, motivaciones y estilos de vida de la
sociedad en general.

Dentro del cuadro nimero 5 donde presentamos los diferentes alcances que
tienen los diferentes tipos de marketing, apreciamos que el marketing social
corporativo a diferencia del marketing social, que maneja bienes y servicios
utilizados para perseguir un fin lucrativo para las empresas y para las
organizaciones no lucrativas el de conseguir fondos y mayor cobertura para

cumplir su mision.

A juicio de muchos expertos, la responsabilidad social entendida como un
elemento de marketing no choca con la obtencion de resultados econdémicos y
con el logro de beneficios para la propia sociedad. “La buena imagen que redunda
en sus productos y en la propia empresa no la alimenta nadie mas que el
consumidor, que es quien verdaderamente elige y si, ademas, se le hace participe
de las politicas sociales llevadas a cabo, mejor para todos”.

Elementos de una Campafia de Marketing Social

Causa: un objetivo social que los agentes de cambio consideran que ofrecera una
respuesta acertada a un problema social.

Agente de cambio: un individuo u organizacién que intenta generar un cambio
social y lo que implica una campafia de cambio social.

Adoptantes objetivos: individuos, grupos o poblaciones enteras que son el objetivo

de los llamados al cambio.
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Canales: vias de comunicacion y distribucion a lo largo de las cuales se
intercambian y transmiten hacia atras y hacia delante la influencia y respuesta
entre los agentes de cambio y los destinatarios.

Estrategia de cambio: la direccion y el programa adoptados por un agente de
cambio para modificar las actitudes y conducta de los destinatarios.

Existen diferentes métodos y tacticas para influir en los adoptantes objetivos,
como cabildeo, peticiones, la publicidad y la recompensa por el cambio de
conducta deseado. Todas las tacticas responden a una estrategia que busca
lograr el cambio.

Kotler menciona los pasos que se deben seguir en un programa de Marketing
Social:

1. Definir los objetivos del cambio social 2. Analizar las actitudes, creencias,
valores y conductas del grupo a quien se dirige el plan. 3. Procedimientos de
comunicacion y distribucion 4. Elaborar un plan de Marketing 5. Tener una
organizacion de Marketing para llevar a cabo el plan 6. Evaluar y ajustar el
programa para hacerlo mas eficaz.

Se puede decir que el punto dos es el paso mas importante para que una
campafia de Marketing social tenga éxito, ya que es fundamental realizar una
investigacion sobre deseos, creencias y actitudes de los adoptantes objetivos.
.Para que una camparfa de Marketing Social tenga éxito debe crear un nuevo
producto social que cubra una necesidad que no esté siendo satisfecha o disefiar
un producto mejor que el que se esté ofreciendo hasta ese momento.

A las campafias de cambio social se asocian ciertas condiciones para alcanzar el
éxito. Segun Lazarsfeld y Merton deben contar con la monopolizacion,
canalizacion y complementariedad. Para Wiebe las campafias sociales tienen
puntos en contacto con las de productos comerciales. El autor relaciona los
conceptos de motivacion y predisposicion. Entre los medios de desarrollo y los
objetivos. Entre los mecanismos y el canal. Entre la adecuacion y la

compatibilidad y la distancia.
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Al igual que pueden reconocerse condiciones para el éxito de una campafa de
cambio social hay otras que se asocian con el fracaso de las mismas. Entre ellas
se encuentran el alto nivel de desinformacion con respecto a la conducta que se
quiera transformar. La falta de interés o implicacion por parte de los publicos a los
que va dirigida la campafa. Esto puede suceder si no se realiza un estudio previo

de los grupos que se van a analizar y de sus necesidades reales.

En las campafias desarrolladas por el Marketing Social, al igual que en cualquier
otra, los medios juegan un importante papel, dentro de la campafia debe quedar
reflejado los tipos de publicos a los que van dirigidos los mensajes, eso posibilita
que empleen cédigos comunes entre el emisor y su audiencia. La naturaleza de
los medios debe tenerse en cuenta a la hora de trasmitir los mensajes, los
canales a través de los cuales se realice la retroalimentacion deben ser eficaces y
tratar de recoger la mayor cantidad de informacion posible, pero a la vez ser
claros y precisos.

CLASIFICACION DE LA MERCADOTECNIA

Actualmente en el mundo los autores clasifican a la mercadotecnia en 6 "tipos”
que son:

Mercadotecnia domeéstica.

Mercadotecnia para la exportacion.

Mercadotecnia internacional.

Mercadotecnia multinacional.

Mercadotecnia regional.

o gk wpnPE

Mercadotecnia global.

La mercadotecnia domeéstica se refiere a los esfuerzos de las empresas por servir
a un mercado, generalmente en su pais sede. En estos mercados uUnicos, las

empresas compiten en un ambiente con unas Unicas reglas de juego, con una
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sola economia y en segmentos de mercado mas o menos homogéneos, por lo

que el conocimiento del consumidor meta es més sencillo.

La mercadotecnia para la exportacion. Los productos son fabricados en el pais de
origen y transportados a los mercados exteriores meta, y aunque los productos
pueden sufrir alguna modificacién para adaptarlos a estos mercados, el producto
bésico es el mismo que en el mercado doméstico. Este tipo de mercadotecnia,
requiere ademas del conocimiento de los consumidores de los paises destino,
conocimientos especializados en reglamentacion, logistica, transportacion y los

trAmites aduanales en los dos paises.

La mercadotecnia internacional. La mercadotecnia internacional como su nombre
lo da a entender, es aquella que les vende a todos los paises sin importar cultura,

género, edad 0 region.

Se conoce como mercadotecnia internacional, cuando las empresas realizan
inversiones “duras” en los paises destino. Generalmente las empresas tienen sus

propias subsidiarias ya sea de produccion o de comercializacién en estos paises.

Las comparfiias que practican la mercadotecnia internacional, tienen como
caracteristica principal, que sus estrategias y politicas estan centralizadas en el
pais sede, no se adaptan al pais destino, simplemente trasladan operaciones a

éste ultimo.

La mercadotecnia multinacional. La caracteristica principal del tipo de empresas
es, que operan en diferentes paises como si fueran compafias domeésticas. Es
decir, adaptan todas sus estrategias y operaciones al mercado local de cada pais,
incluyendo las cuatro P’s (producto, precio, plaza y promocion) de mercadotecnia.

Implementan lo que se conoce como una estrategia multidoméstica.
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La mercadotecnia global. Se orienta al desarrollo de estrategias particulares para
cada producto, servicio o empresa en un mercado totalmente global. Pero
también estas estrategias son lo suficientemente flexibles para adaptarse a cada
pais o region, pero conservando el concepto central de la misma. Todo elemento
de la mezcla de mercadotecnia es susceptible de globalizacion: disefio,
posicionamiento del producto y de la marca, registro de marcas, empaque, precio,

publicidad, promocion y distribucion.

El proceso social y administrativo por el que los grupos e individuos satisfacen sus
necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios
Kotler (2013)

MEZCLA DE MERCADOTECNIA

El conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la
empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La
mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir

en la demanda de su producto. (Kotler 2013)

2.1 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

CARACTERISTICAS PERSONALES QUE INFLUYEN EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El estudio del comportamiento del consumidor tiene que ver no solo con lo que los
consumidores compran, sino con las razones por las que compran, cuando,
donde y como compran, y con qué frecuencia lo hacen. Tiene que ver con el
aprendizaje del significado especifico que los productos tienen para los

consumidores. Por ello el objetivo es hacer un estudio del comportamiento para
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asi establecer un buen estudio de mercado y conocer las exigencias del
consumidor.

Factores que seran tratados:

Culturales: Cultura, subcultura y clase social.

Sociales: Grupos de referencia, familia y funcion y estatus.

Personales: Edad y etapa de ciclo de vida, ocupacién, circunstancias econémicas,
estilo de vida, personalidad y concepto de si mismo.

Psicoldgicas: Motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y actitud.

2.1.1 FACTORES CULTURALES:

Cultura:

El estudio de la cultura es el estudio de todos los aspectos de una sociedad: su
lenguaje, conocimientos, leyes, costumbres, etc. que otorgan a esa sociedad un
caracter distintivo y su personalidad. En el contexto del comportamiento del
consumidor, se define a la cultura, como la suma de creencias, valores y
costumbres adquiridas y transmitidas de generacion en generacion, que sirven
para regular el comportamiento de una determinada sociedad.

El impacto de su cultura en la sociedad es tan natural y tan enraizado que su
influencia en el comportamiento es notable. La cultura ofrece orden, direccion y
guia a los miembros de una sociedad en todas las fases de su resolucion de
problemas humanos. La cultura es dinamica y gradual, y continuamente se
transforma para adecuarse a las necesidades de la sociedad.

La cultura se aprende como parte de la experiencia social. Desde nifio se
adquiere el entorno de una serie de creencia, valores y costumbres que
contribuyen a su cultura. Ellos se adquieren a través del aprendizaje formal,
informal y técnico. La publicidad mejora el aprendizaje formal mediante el refuerzo
de modelos deseables de comportamiento o de expectativas y mejora el
aprendizaje informal proveyendo modelos de comportamiento. Debido a que la

mente humana tiene la capacidad de absorber y procesar la comunicacion
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simbdlica, la comercializacion puede promover exitosamente productos tangibles
e intangibles y conceptos de productos a través de medios masivos.
Los elementos de la cultura se transmiten por tres instituciones: la familia, la
iglesia, y la escuela. Una cuarta institucion juega un rol mayor en la transmision
de la cultura, son los medios de comunicacion, tanto a través de los contenidos
editoriales como de la publicidad.
Algunas manifestaciones de la cultura.
» Caracter nacional
» Subcultura
» Lenguaje no verbal: posturas, gestos, preferencia alimentarias.
» Importancia de los simbolos, tabues, prohibiciones, actitudes rituales
(ritos de transicion: la graduacion, el matrimonio, la jubilacion y la
muerte)
Este significado cultural se extrae del mismo mundo de la cultura y se transfiere a
un bien de consumo a través de la publicidad y del sistema de modas. Luego se
transfiere a esos bienes a la conducta del consumidor mediante ciertos rituales de

consumo

Subcultura:

El analisis subcultura permite al mercaddélogo segmentar el mercado para llegar a
las necesidades, motivaciones, percepciones y actitudes que son compartidas por
los miembros un grupo subcultura especifico.

Una subcultura es un grupo cultural distinguible que existe como un sector
identificable dentro de una sociedad mas grande y compleja. Sus miembros
poseen creencias, valores y costumbres que los apartan de otros miembros de la
misma sociedad. Las principales categorias subculturas son: las de nacionalidad,

raza, religion, la localizacion geografica, la edad, el sexo y la educacion.
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Subcultura étnica: Atiende a los origenes. Descendencia de ancestros comunes:
tienden a visir en forma cercana, suelen casarse con personas del mismo grupo,

comparten el sentido de pertenencia.

Subcultura de los jovenes.

El mercado de los adolescentes no solo gasta mucho dinero propio, sino que
hacen gastar a sus familiares también. Los nifios influyen mucho en las
decisiones de consumo familiares. Las corporaciones aprovechan la tendencia
persistente de los nifios en la busqueda de un nuevo producto.

Cuando se diseflan mensajes para el mercado de jévenes se debe tener en
cuenta las siguientes pautas:

1. Nunca menospreciar a los jovenes

2. Ser total, absolutamente e incondicionalmente sincero

3. Reconocer a los jovenes el mérito de estar motivados por valores racionales

4. Ser lo mas personal posible

Subcultura de las personas de edad avanzada.

Es necesario reconocer ciertas caracteristicas desfavorables:
1. Son conservadores

Poseen menos de la mitad del ingreso de toda la poblacién
Sus facultades mentales pueden estar alteradas

Tienen mala salud

ok~ 0N

Suelen aislarse de la gente

Los longevos realizan compras cerca de su casa y muestran atencion hacia las
sugerencias de producto y marca que indica el vendedor.

Una estrategia de promocion que da buenos resultados es la denominada
“transgeneracion” en la que adultos, nifios y ancianos aparecen todos juntos.

Ademas debe procurarse en el mensaje:
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Que sea sencillo
Que contenga elementos familiares
Paso por paso

Dar preferencia a los medios impresos

o bk~ 0N PE

Aprovechar el contexto apelando a la evocacion

Clase social:

Las clases sociales son multidimensionales puesto que se fundan en numerosos
componentes: no son equivalentes al ingreso; o a algun otro criterio aislado ni
estén determinadas en consecuencia por alguno de ellos. El ingreso suele ser un
indicador engafioso de la posicion en la clase social.

La estructura de clases sociales puede cubrir un rango que va de dos a nueve
clases. Una clasificacion usada frecuentemente las divide en cinco grupos: alta,
media alta, media, media baja, baja. Los perfiles de cada una de estas clases
indican que las diferencias socioecondmicas se reflejan en diferencias de
actitudes, en actividades de tiempo libre y en habitos de consumo.

La investigacion ha revelado diferencia entre las clase en cuanto a los habitos de
indumentaria, decoracion del hogar, uso del teléfono, uso del tiempo libre,
preferencia de los lugares de compra y habitos de ahorro, gastos y uso de
créditos. Todo ello puede utilizarse estratégicamente en comercializacién. Los
estudios de la insatisfaccion del consumidor, revelan una relacién entre el tipo de

problemas que plantea el consumidor y la clase social.

FACTORES SOCIALES

Grupos de referencia:
Los grupos de referencia son aquellos que sirven como un marco de referencia
para los individuos en sus decisiones de compra. Este concepto basico

proporciona una perspectiva valiosa para entender el impacto de otras personas
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sobre las creencias, actitudes y comportamiento de consumo de un individuo.
También proporciona algunos indicios hacia los métodos que pueden usarse para
dar efecto a cambios deseados en el comportamiento del consumidor.

Las cuatro razones por las cuales los grupos de referencia influyen en las

decisiones de compra son:

Segun regularidad de contacto: Grupo primario: En este grupo se interactla
constantemente con los demas influyendo sobre los valores o comportamientos
generales. El grupo que mas influencia tiene en una persona desde la infancia es
la familia porque esta esta a menudo en la mejor posicion para influir sobre las
decisiones de la persona como consumidor. La importancia de la familia se basa
en la frecuencia de contacto que la persona tiene con otros miembros de la familia
y el grado de influencia que la familia tiene sobre el establecimiento de un amplio

rango de valores, actitudes y comportamiento.

Segun estructura jerarquica: Grupo formal: son aquellos en el cual los papeles
de los miembros y el propésito del grupo estan claramente definidos. Ejemplo: Los
bomberos con funcionarios electos y miembros que se retnen regularmente para
discutir temas de interés civico, seria clasificado como un grupo formal porque
tiene una estructura bastante definida, papeles especificos, niveles de autoridad y
metas especificas.

Este grupo influye en la decision de compra porque proporciona un intercambio de
informacion que influye en la compra porque estos buscan un interés en

particular.

Segun membresia o aspiracion: En este grupo en el cual no hay un contacto
directo pero se quiere ser miembro de ese grupo, hay una influencia positiva
sobre las actitudes o el comportamiento de esa persona en la decisiébn de compra.

Ejemplo: Un joven quiere pertenecer al equipo de fatbol de su universidad, pero
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todo el equipo utiliza solamente una referencia Unica de guayos Nike y para poder
pertenecer a el equipo de futbol necesita comprar los guayos Nike. En este
ejemplo se pudo ver la gran influencia que tiene este tipo de grupo en la influencia
de compra ya que para poder la persona pertenecer a él necesita cumplir un

requisito.

Grupo simbdlico: El consumidor o usuario en el momento de comprar se ve
influenciado por las actitudes y los valores de este grupo ya que a pesar de actuar
como tal no tiene las probabilidades de pertenecer, pero influye mucho en su
decision de compra porque al momento de comprar prefiere tener determinado
producto de determinada marca porque quiere imitar a una persona o un grupo de

personas en el modo de vestir o en su estilo de vida.

Familia:

Los miembros de la familia influyen mucho en el comportamiento del comprador y
siendo esta organizacion el principal organismo de compradores y consumidores
de la sociedad, ha sido ampliamente estudiada. A los mercaddlogos les interesan
las funciones y la influencia del esposo. La esposa y los hijos en la adquisicién de

diversos productos y servicios.

La participacion de esposo y la esposa varian ampliamente de acuerdo con la
categoria del producto y la etapa del proceso de compra; el papel del comprador
cambia conforme evolucionan los estilos de vida. Tradicionalmente la esposa ha
sido el principal agente comprador de la familia, especialmente en el caso de loa
alimentos, productos para el hogar y prendas de vestir; pero esta situacion esta
en proceso de cambio porque cada vez mas esposas trabajan y el hombre esta
dispuesto a encargarse de las compras de la familia. Por ejemplo, actualmente las
mujeres compran cerca de 45% de todos los autos y los hombres alrededor del

40% de los alimento
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En el caso de productos y servicio costoso, esposos y esposa toman, cada una
con mayor frecuencia, decisiones conjuntas, en el caso de Jennifer Smith, su
esposo influira en la compra de la camara. Podra opinar sobre el hecho de
adquirirla y sobre su tipo, ‘pero al mismo tiempo, ella sera quien tome la decision

final, la compren y la utilicen.

Funcién y estatus:

Una persona forma parte de muchos grupos, familias, clubes, organizaciones u
posicidbn en cada uno puede definirse en funcion tanto de su papel como del
estatus. Con sus padres, Jennifer Smith desempenia el papel de hija; en su familia
es la esposa; en su compaiiia funge como gerente de marca. Un papel consiste
en las actividades que supuestamente alguien desempefia de acuerdo con las
personas que lo rodean. Cada uno de los papeles de Jennifer influird en el
comportamiento de compra.

Cada papel lleva implicito un estatus que refleja la importancia que la sociedad le
confiere. Asi, en la sociedad estadounidense actual, el papel de gerente de marca
tiene un nivel social mas elevado que el de hija. Como gerente de marca, Jennifer
adquirira el tipo de ropa que refleje su papel y su condicion social. Con frecuencia,
las personas elijen productos que indican su nivel socioecondmico en la sociedad,
por eso en estados Unidos el presidente de una compafiia conduce un mercedes
o un Cadillac y lleva prendas de vestir costosas, y una oficinista tiene un Taurus o

un Toyota y sus ropas son menos caras.

FACTORES PERSONALES

Edad y ciclo de vida:

Conforme las personas atraviesan sus distintas etapas de vida, van adquiriendo
bienes y servicios que van de acuerdo a cada etapa; asi como cambian los gustos

dependiendo de la edad.
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De acuerdo con Kotler (1996) afirma que:

“El ciclo de vida se refiere a las etapas que viven las familias conforme maduran
con el paso del tiempo, las cuales son: etapa de solteria: personas jovenes y
solteras que no viven con sus padres, parejas recién casadas: jovenes sin hijos,
Hogar establecido 1: hijos menores de menos de 6 afos, Hogar establecido 2:
hijos menores de 6 afios o mas, Hogar establecido 3: parejas maduras casadas
con hijos dependientes, Hogar vacio 1: parejas maduras sin hijos que vivan con
ellos, Hogar sin hijos 2: parejas en la tercera edad sin hijos que vivan en casa,
Sobreviviente solitario que aun trabaja, sobreviviente solitario, jubilado”. (pag.
181).

Como todas las cosas vivientes, la familia va por un ciclo de vida. Un gran nimero
de familias lo vive por lo que puede ser de valor como una herramienta de

segmentacion asi como para predecir la posible demanda.

Ocupacion:

La ocupacion de una persona influye en los bienes y servicios que adquiere.
Segun Kotler (1996) "los mercaddlogos tratan de identificar los grupos
ocupacionales que tienen interés arriba del promedio respecto a sus productos y
servicios, y una empresa puede especializarse en fabricar productos para un

grupo ocupacional en particular."

Estilo de vida

El estilo de vida de una persona con una determinada clase social puede ser muy
diferente a otra persona que pertenezca a la misma clase social o subcultura.
Kotler (1991) afirma que "el estilo de vida de una persona se expresa en Sus
actitudes, intereses y opiniones. El estilo de vida es algo mas que la clase social o
la personalidad; perfila todo un patrén de accién e interaccién con el mundo. La

técnica de medir los estilos de vida se conoce como psicografia.” (pag. 167)
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El estilo de vida denota por completo a la persona en interaccion con su ambiente.
Conociendo el estilo de vida de un grupo de personas, los mercaddlogos podran
dirigir la marca de su producto con mayor claridad hacia ese estilo de vida y tener
un mayor éxito en su lanzamiento y aceptacion del producto. Si se utiliza
adecuadamente el concepto de estilo de vida, el mercadologo llegara a entender
los valores cambiantes del consumidor y conocer su influencia en el

comportamiento de compra.

Personalidad y concepto de si mismo

Todas las personas tienen personalidades diferentes, lo cual va a influir en su
conducta de compra.

Kotler (1996) define personalidad como "las caracteristicas psicolégicas y
distintivas de una persona que conducen a respuestas a su ambiente

relativamente consistente y permanente." (pag. 184).

La personalidad individual se describe en funcién de caracteristicas como la
confianza en si mismo, autoridad, autonomia, sociabilidad, agresividad,
estabilidad emocional, afiliacién y adaptabilidad. La personalidad puede ser una
variable util en el analisis de la conducta del consumidor, esto porque si las
empresas descubren caracteristicas de personalidad en sus clientes potenciales,

podran mejorar o cambiar su publicidad y asi sus ventas.

Un concepto relacionado con la personalidad segun Kotler (1996) es "el concepto
de si mismo o autoimagen de una persona, la cual es una compleja imagen

mental que las personas tienen de si mismos." (pag. 184)

Aungue una persona tenga su auto concepto definido, es decir, la manera en que
se ve a si mismo, puede que esto difiera de su auto concepto ideal, es decir, de

como lo gustaria verse y del auto concepto de otros (la manera en que esa
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persona cree que lo ven los demas). Es por esto que los mercadélogos deben
tener mucho cuidado a la hora de desarrollar imagenes de marca que se acoplen
a la auto imagen del mercado meta, porque como se menciond anteriormente, no
siempre el consumidor va a inclinarse a comprar cierto producto de acuerdo al
concepto que tiene de si mismo, puede que adquiera un producto pensando en el

auto concepto de otros y del autoconcepto ideal.

Factores Psicologicos
Los factores psicologicos que influyen en la eleccion de compra de una persona

son: motivacién, percepcion, aprendizaje y creencias y actitudes.

Motivacion

Las necesidades que una persona tiene tanto bioldégicas como psicolégicas se
pueden convertir en motivacion cuando llegan a un nivel suficiente de intensidad
como para impulsar a la persona a la satisfaccion de la misma.

De acuerdo con Kotler (1996) “una motivacion es una necesidad que esta
ejerciendo suficiente presidn para inducir a la persona a actuar. La satisfaccion de

la necesidad mitiga la sensacion de tension".

Existen varias teorias sobre la motivacion humana, entre ellas la Teoria de la
Motivacién de Freud y la Teoria de la Motivacion de Maslow.

Segun Kotler (1996) " Freud supone que las fuerzas psicolédgicas reales que dan
forma a la conducta humana, pertenecen en gran parte al inconsciente."”

Es por esto que muchas veces las personas no pueden comprender totalmente
sus propias motivaciones, porqgue aunque adquieran un producto para satisfacer
un motivo. Quienes analizan las motivaciones reunen informacion completa sobre
pequefias muestras de consumidores para descubrir los motivos mas profundos

de su eleccion de ciertos productos. El andlisis de la motivacion es un instrumento
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atil para los mercadologos que estén interesados en conocer profundamente el
comportamiento del consumidor.

Con respecto a la Teoria de la Motivacion de Maslow, existen muchas razones
por las cuales una persona pueda ser impulsada por necesidades especificas en

determinados momentos.

Kotler (1991) menciona que:

“De acuerdo con Maslow las necesidades humanas se organizan en una jerarquia
de las mas apremiantes a las menos urgentes. En orden de importancia son
fisiologicas, de seguridad, sociales, de estima y de actualizacion personal. Una
persona trata de satisfacer primero las mas apremiantes. Cuando una necesidad
importante esta satisfecha dejara de motivar a la persona, que tratara de

satisfacer la siguiente en importancia”.

Esta teoria de Maslow ayuda a que el mercad6logo comprenda la forma en que
los diversos productos encajan en los planes las metas y la vida de los
consumidores potenciales.

Hay que recordar que la motivacion se basa en las necesidades y en los
objetivos. De este modo, la motivacion actia como una espuela para el
aprendizaje, que con necesidades y metas sirven como estimulos, El
descubrimiento de los motivos del consumidor es una de las principales tareas de
los mercaddlogos, quienes ensefiardn a segmentos motivados del mercado por

qué su producto satisfara mejor las necesidades del consumidor.

Percepcion

Una vez que la persona esté motivada, esta lista para actuar. Aunque dos
personas tengan las mismas motivaciones y se encuentren en la misma situacion
esto no significa que vayan a actuar de la misma manera; esto porgue perciben la

situacion de distinta forma. Todas las personas conocen un estimulo por el flujo
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de informacion que llega a través de los cinco sentidos, los cuales son la vista, el
oido, el olfato, el tacto y el gusto. Sin embargo cada uno organiza e interpreta la

informacién de manera individual.

Segun Kotler (1991) "la percepcion es el proceso por el cual una persona
selecciona, organiza e interpreta informacién para conformar una imagen
significativa del mundo. Las personas perciben el mismo estimulo de manera
diferente a causa de los tres procesos de percepcion: exposicion selectiva,

distorsion selectiva, y retencién selectiva”.

De la exposicion selectiva se puede mencionar que las personas estan
constantemente expuestas a gran cantidad de estimulos. Este proceso de
percepcion se refiere a que los mercadblogos tienen que trabajar mucho para
atraer la atencion al consumidor. Su mensaje se perdera para la mayoria de los
que no forman parte del mercado del producto. Incluso los que estan en dicho
mercado podrian no registrar el mensaje a menos que sobresalga entre los

demas.

Con respecto a la distorsion selectiva, aunque los consumidores registren los
estimulos, esto no garantiza que llegaran de la manera en que se habia
proyectado. Aqui se describe la tendencia a adaptar la informacion respecto a un
significado personal. Las personas tienden a interpretar la informacién de manera
que apoye lo que ya pensaban. Los mercaddlogos deben tratar de comprender el
marco mental de los consumidores y cémo influye en su interpretacion de la
publicidad y la informacion de los vendedores.

De la retencion selectiva se puede decir que, muchas personas generalmente
olvidan lo que aprenden, es por esto que tienden a retener informacion que apoya

sus actitudes y creencias.
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Estos tres factores de la percepcion implican que los mercaddlogos deben

trabajar mucho para que sus mensajes sean recibidos.

Aprendizaje

La forma en que aprenden los individuos es un tema de mucha importancia para
los mercaddlogos, quienes quieren que los consumidores aprendan acerca de
bienes y servicios y nuevas formas de comportamiento que satisfaran no solo las
necesidades del consumidor sino los objetivos del mercadologo.

Segun Shiffman (1991) "el aprendizaje del consumidor es el proceso por medio
del cual los individuos adquieren el conocimiento de compra y de consumo y la
experiencia que aplican a un comportamiento futuro relacionado. Aunque algun
aprendizaje sea intencional, una gran cantidad de aprendizaje parece ser
incidental.”

De lo anterior se puede decir que el aprendizaje es un proceso, es decir, todo el
tiempo evoluciona y cambia como resultado de conocimientos nuevamente
adquiridos o de la experiencia real. Tanto los conocimientos como las
experiencias nuevamente adquiridos sirven como retroalimentacion para el
individuo y son la base sobre la cual €l actia, sostiene o modifica el
comportamiento en situaciones similares en el futuro. En sintesis, el aprendizaje

resulta del conocimiento o de la experiencia adquirida.

Kotler (1991) define al aprendizaje como "cambios en el comportamiento
individual derivados de la experiencia. El aprendizaje tiene lugar merced a la
interaccidn entre impulsos, estimulos, claves, respuestas y reforzamiento."

En otras palabras, el aprendizaje describe los cambios que la experiencia provoca
en el comportamiento de un individuo. Un impulso es un estimulo interno que
exige accion. Se convierte en motivo cuando se dirige a un objeto estimulo en
particular. Claves son los estimulos menores que determinan cuando, donde y

cémo responde una persona.
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El significado de la teoria del aprendizaje para los mercaddlogos es que pueden
incrementar la demanda de un producto asocidndolo con impulsos, utilizando

claves motivadoras y proporcionando el reforzamiento adecuado.

Creencias y actitudes

Las creencias y actitudes se adquieren mediante el aprendizaje, lo cual influye en
el comportamiento de compra.

De acuerdo con Kotler (1991) "una creencia es un pensamiento descriptivo acerca

de algo"

En el momento en que el consumidor vaya a realizar la decision de la compra de
un producto, éste tendra creencias con respecto al mismo, sin embargo estas
creencias podrian estar basadas en conocimientos verdaderos o en la fe y
podrian o no implicar una carga emocional. El hecho de que el consumidor piense
que cierta creencia tenga mas o menos peso en el momento de la decision,

entonces podria ser 0 no importante para la compra final.

Al mercaddlogo le interesan las creencias sobre bienes y servicios porque dan
lugar a la imagen del producto y la marca en la mente del consumidor, ademas
porque las personas tienden a actuar de acuerdo con sus creencias. Si las
creencias acerca de un producto son negativas, entonces se podria considerar el

lanzar una campana para corregirlas.

Segun Kotler (1991) "las actitudes son evaluaciones favorables o desfavorables,
sentimientos y tendencias coherentes de una persona con respecto de un objeto o
idea."

Una persona podria adoptar la actitud de comprar lo mejor si cree que ese

producto lo fabrican los mejores del mundo.
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Debido a que las actitudes van de acuerdo con el patron de la persona, es muy
dificil cambiarlas, el modificar una actitud implicaria realizar ajustes en las demas.
Es por esto que las compafiias deben intentar que sus productos vayan de

acuerdo con las posturas del momento.

Bases para segmentar los mercados de los consumidores

Es importante que los mercado6logos prueben distintas variables para segmentar
los mercados, ya sea sola o combinada. Esto con el fin de asegurarse la
estructura del mercado de un producto.

Las principales variables son: geograficas, demogréficas, psicogréficas y
conductuales.

Disefio de la investigacion

Esta investigacion es de tipo descriptiva ya que el objetivo sera describir las
caracteristicas o funciones del mercado mediante la formulacion de hipotesis
especificas, disefio planeado y estructurado y se utilizaran métodos como son:
datos secundarios (analizados cualitativamente), encuestas, paneles, datos por

observacién y otros

2.2 EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y
MARKETING MIX.

La mezcla de mercadotecnia, o marketing mix, como generalmente se le conoce,
es la adecuacion de los diversos aspectos que intervienen en la comercializacion,
con el fin de satisfacer las necesidades del cliente de una manera coherente y
ordenada. (Nieto, 2009).
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2.3 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y
PRODUCTO.

En la variable del producto, el analisis del comportamiento del consumidor es
indispensable, puesto que la definicidn de producto, en términos de marketing, no
tiene sentido si no se relaciona con la persona que va usarlo, el uso que le va a
dar y otras variables relativas a la misma. Por ejemplo, la nocién de producto
puede ser completamente distinta para un mismo objetivo fisico si se trata de dos

personas que le van a dar usos diferentes.

2.4 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y EL PRECIO.
La segunda P del marketing, el precio, también guarda una fuerte relacién con el
comportamiento del consumidor. En esencia, el precio justo es la traduccion
monetaria de la valoracion que el individuo asigna al bienestar que recibira por el
bien o el servicio que esta decidido a cambiar, desde el punto de vista, la
determinacién misma del precio es una variable que tiene significados diferentes
para cada individuo. La figura siguiente expone el modelo de comportamiento que

se utiliza para la realizacion de este trabajo de investigacion.

2.5 ASPECTOS SOCIALES

Los aspectos sociales son los siguientes:
Cultura

Clase social
Grupo social
Familia
Entorno politico

A continuacion de describen cada uno.
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251 CULTURA
Se puede escribir mucho acerca de este concepto y abundar en explicaciones
basadas en la antropologia, ciencia que se define a si misma como dedicada al
estudio de las culturas. La cultura es la personalidad de la sociedad. La cultura es
la suma de los valores, costumbres y creencias que sirven para regular el
comportamiento de una sociedad especifica. La cultura es el conjunto de
transformaciones y progresos llevados a cabo desde el origen, y les impide

desaparecer (Navarro, 2007

2.5.2 CLASE SOCIAL

Este concepto preconiza que existe una fuerte relacién entre el nivel de riqgueza y
la clasificacion social de los individuos. Por ello, en su clasificacion se enfatizan
en los grados de riquezas de las personas, las que se agrupan fundamentalmente
en razon de esta variable. (Noguera, 2009). Las clases sociales se estructuran por
las relaciones econdémicas conflictivas en torno al lugar ocupado respecto a la
propiedad de los medios de produccién. (Martinez, 2009) .También consideramos
como clases social a todas las personas que se encuentran en un mismo nivel de
prestigio y estimacion social y que, en consecuencia, se consideran iguales entre
si. Martinez (2011)

2.5.3 GRUPO SOCIAL
Los grupos sociales son grupos compuestos por cierta cantidad de personas de
una misma sociedad, que ejercen relaciones entre ellas, ademas de compartir una
serie de creencias y valores. También podemos decir que un grupo social es un
conjunto de individuos que interaccionan entre si, poseen un conjunto de normas
y objetivos comunes que guian sus actividades, y desarrollan una serie de roles y
relaciones afectivas que los distinguen de la sociedad en general (Martinez,
2009). Los grupos sociales pueden dividirse en:
Voluntarios e involuntarios.
Formales e informales.
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Primarios y secundarios.

2.6 FAMILIA

La importancia del estudio de la familia para la definicion de las estratégicas de
mercadotecnia es extremadamente grande. En efecto, si se analiza de una
manera detenida el gasto y las formas de consumo de los individuos, se ve que el
porcentaje de consumo que se realiza dentro del grupo familiar es muy
considerable, en contraste con el reducido porcentaje que se representa el gasto
individual (Castafieda & Lomeli, 2007).

La familia es la interaccion entre las personas que sustentan parentales
consanguineas, afinidad y comunicacion entre los miembros de la misma y donde
se afirma, simultdneamente la individualidad personal, la sociedad y se adquiere
la capacidad de interaccion con el medio externo; la familia es el marco de
referencia de la estabilidad fisica, psicoldgica y social para el ser humano, cada
familia tiene su propia cultura familiar. La familia es el grupo de personas que
estan unidos por lazos de consanguinidad o de gran afinidad. Asi, la familia es la
unidad formada por el padre, la madre y los hijos. Dentro de la familia bioldgica,
pueden encontrarse dos variantes: la nuclear y la ampliada. La familia biol6gica
nuclear, que es la basica, se conforma por un padre, una madre y los hijos de
ambos. La familia biolégica ampliada es la gran familia formada por los abuelos,
hijos, nietos, bisnietos, etcétera, es decir, todos aquellos que comunmente se
conocen como familiares; se puede representar en el arbol genealégico.

La familia ha sido definida de multiples maneras y desde distintas perspectivas,
atendiendo a criterios de consanguinidad, relacion legal, convivencia, lazos
emocionales, entre otros. La gran variedad de tipos de familia que actualmente

existen en la sociedad, dificulta la eleccion de una definicion Unica y general.

Puede adoptarse el concepto de familia como un grupo de personas relacionadas

entre si bioldgica, legal o emocionalmente (que no necesariamente conviven en el
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mismo hogar), y comparten una historia comun, unas reglas, costumbres y

creencias béasicas en relacion con distintos aspectos de la vida.

2.7 ASPECTOS PSICOLOGICOS

2.7.1 NECESIDADES
Es un proceso en el cual interviene el deseo del individuo de cubrir la brecha entre
lo que se tiene actualmente y lo que se quisiera tener. En tal sentido, necesidad
seria “la diferencia o distancia que hay entre una situacion actual y la situacion
deseada por el individuo”. Solo cuando existe determinado nivel de carencia (falta
de algo en el organismo), esta estimula al organismo a reconocerla. El
reconocimiento de la carencia es la necesidad.
Es la busqueda de la satisfaccion de la necesidad, la cual, generalmente, se
centra en la realizacion de actividades especificas tendientes a disminuir la
tension producida por la necesidad. En otras palabras, la motivacion hace que el
individuo salga al mercado a realizar acciones que satisfagan sus necesidades.

Las necesidades humanas, necesidades del consumidor: son el fundamento de
todo el marketing. Las necesidades constituyen la esencia del concepto del
marketing. La clave de la supervivencia, la rentabilidad y el crecimiento de una
comparfiia en un mercado altamente competitivo es su capacidad para identificar y
satisfacer las necesidades, insatisfecha del consumidor mejor y mas rapido que la

competencia.

Los mercados no crean las necesidades, aunque en algunos casos pueden hacer
gue los consumidores estén mas consistentes de necesidades que anteriormente
no habia sentido. Los mercadologos exitosos definen sus mercados en funcion de
la necesidad que, supuestamente, consiguen satisfacer y no en términos de los
productos que venden. Esto representa el enfoque del marketing orientado al

mercado y no a la produccion. Una orientacion hacia el marketing se enfoca en
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las necesidades del vendedor. El concepto de marketing implica que el fabricante
producird solo aquellos que saben que la gente va a comprar; mientras que una
orientacién hacia la produccién significa que el fabricante intentara vender todo
aguellos que haya decidido producir. (SCHIFFMAN, 2005)

Comportamiento de compra del consumidor, encontramos que la decision en el
contexto de este tipo de comportamiento no se caracteriza por un consenso.
Kotler (1996) afirma que el proceso de decision varia teniendo en cuenta el nivel
de conocimiento del producto de la persona que compra y el nivel de diferencias
entre marcas (en orden de importancia) y nos da a conocer los siguientes tipos de
comportamiento de compra: Comportamiento complejo: existe en el momento en
que el consumidor esta altamente implicado en un proceso de compra y tiene
conciencia de la existencia de grandes brechas entre marcas. Por lo general
ocurre ante una compra que requiere una fuerte inversion, por lo que este tipo de

comportamiento no es muy comun.

El consumidor pasa por tres etapas, primero se desarrollan las creencias hacia el
producto, después las actitudes y por ultimo se da la eleccion pensada.
Comportamiento de busqueda variada: En esta compra el consumidor no esta
muy implicado, pero percibe diferencias significativas entre las marcas. El
consumidor evallGa la marca del producto al consumirla; en estos casos el cambio
de marcas suele producirse por la busqueda de variedad mas que por la

insatisfaccion.

Comportamiento reductor de disonancia: Mucha implicacién del consumidor pero
escasas diferencias entre las marcas. Al elegir lo hara de manera rapida, ya que
todas son iguales. Una vez realizada la compra estara alerta a toda aquella
informacion que refuerce su conducta y va a evadir todo aquello que pueda

provocarle disonancia. Comportamiento habitual: Asi se comporta el consumidor
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en situaciones de baja implicacién y poca diferencia entre marcas. Ocurre en
habitual, ante productos de bajo precio y compra frecuente. En este caso no
vemos la secuencia creencias/actitud/conducta. Influye la publicidad y que tan

familiar nos resulta la marca.

El autor Ruiz (1997), por su parte, hace diferencia entre decisiones de media o
alta implicacion y decisiones de baja implicacion. Decisiones de media y alta
implicacién: Se conoce por que todas las etapas del proceso de compra estan
presentes, y se desarrollan con mayor o menor intensidad dependiendo de que el
grado de implicacién sea medio o alto. Decisiones de baja implicacion: Son tipicas
en situaciones de lealtad a una marca o compras repetitivas de un mismo
producto, la compra es mas o menos automatica y no existe una verdadera

evaluacion del producto/servicio si todo transcurre como en ocasiones anteriores.

En el trabajo de Lambin (1987) se clasifican tres tipos de conducta a partir del
nivel de riesgo notado por el cliente. Lambin sostiene la hipétesis de que entre
mayor riesgo percibido, mayor incertidumbre sobre las consecuencias de la
eleccion a efectuar, mayor nivel de implicacion del comprador. Conducta
resolutoria extensiva: Se da cuando hay un elevado valor de la informacion y/o del
riesgo. El consumidor tiene que recabar y analizar informacion que le permita

tomar la decision.

Conducta resolutoria limitada: Durante esta conducta hay riesgo pero los criterios
de decision estan definidos. El consumidor se ve obligado a decidir entre una o

varias marcas nuevas.

2.7.2 ACTITUDES
Una actitud es la idea que un individuo tiene sobre un producto o servicio respecto

a si este es bueno o malo (en relacion con sus necesidades y motivaciones), lo
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cual lo predispone a un acto de compra o de rechazo frente a dicho producto o
servicio. Elementos de una actitud: Conocimiento cognitivo (idea, creencia o
imagen), Afectivo (cargada de emocién), y Comportamental o conductual (que

predispone a un tipo de accion.

2.7.3 ELEMENTO COGNITIVO
Es la concepcion que el individuo tiene de los objetos o la idea que utiliza para el
pensamiento. Caracteristicas:
a) Conocimiento de la existencia del producto. Una primera conclusion importante
para el marketing es que nadie puede tener una actitud sobre algo que no conoce.
b) Conocimiento de las caracteristicas del producto. ElI conocimiento y la
comprension adecuada de las caracteristicas del producto tienen gran importancia

en la orientacion de las actitudes respecto al producto.

2.7.4 ELEMENTO AFECTIVO
Llamado igualmente sentimiento o elemento motivacional, el elemento afectivo es
la emocion que acompafa a la idea que tiene el individuo sobre determinado
objeto, y se expresa en el sentido de querer (amar) o no querer al objeto en
referencia. Caracteristicas:
a) La afectividad es un continuo. La efectividad hacia un producto esta
representada por un continuo entre querer y no querer. Si bien algunas actitudes
estan claramente marcadas por uno de estos polos (positivos o0 negativos),
muchas otras estan cercanas a la neutralidad (aun cuando no exista un punto de
neutralidad absoluta).
b) La afectividad hacia el producto se basara en la afectividad sentida hacia las
caracteristicas conocidas del producto, por ejemplo, el conocimiento de la gran
potencia y duracion de una marca.

c) En un conflicto de fuerzas afectivas, ganara aquella que tiene mas fuerza.
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2.7.5 ELEMENTO CONDUCTUAL
Es la predisposicidn a la accion que resulta del valor afectivo asignado al objeto.
Se puede entender como una predisposicién a actuar de una manera especifica o
como una intencion de comportarse de una forma dada. La diferencia entre
predisposicién e intencion:
Muy bonito
Bonito
Algo anticuado
Muy anticuado
Me gusta un poco
Me disgusta un poco
[J La predisposicidon es la tendencia interna a actuar, no necesariamente pensada
0 consciente.
[0 La intencion es la idea consciente de realizar una accion, aun cuando no se

lleve a cabo.

2.7.6 FUNCIONES DE LAS ACTITUDES
a) Funcion instrumental
b) Funcion de defensa del yo
C) Funcién de expresion de valores

d) Funcién de conocimiento.

2.7.7 FUNCION INSTRUMENTAL
Llamada también funcion de adaptacion, de ajuste o de utilidad. Esta funcién
seflala que las actitudes sirven para ayudar al individuo a integrarse a su
ambiente, con el fin de facilitarle la vida en comunidad. Se fundamenta en el
principio de la recompensa y el castigo que orientan al individuo a adoptar un

comportamiento que su grupo de referencia o el ambiente considera aceptable.
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2.7.8 FUNCION DE DEFENSA DEL YO
La funcion ego defensiva ayuda al individuo a protegerse de los conflictos que

ocurren en su percepcion de si mismo o que atentan contra su tranquilidad.

2.7.9 FUNCION DE EXPRESION DE VALORES
También llamada funcién de autorrealizacion. Esta funcidn sostiene que las
actitudes permiten al individuo mostrarles al deméas alguno de los valores o su
concepto de si mismo. Asi, a diferencia de la funcion de defensa del yo, que
tiende a proteger al individuo frente a si mismo o de los demas, la expresion de
valores tiende a poner de relieve la imagen que la persona tiene de si misma. La
autoexpresion le permite a la persona crearse una identidad imaginaria a partir de

algunos elementos importantes en el producto.

FUNCION DE CONOCIMIENTO
Se basa en la necesidad de la persona de dar una estructura a su universo y

ahorrar esfuerzo en el conocimiento.

2.8VALORES
Valor econdmico. El valor, en términos econémicos, esta dado por la capacidad
de un objeto para satisfacer los deseos y las necesidades de las personas. La
idea de valor econdmico es importante, pues ayuda a explicar el verdadero
significado del precio de los productos. En efecto, el precio es la representacion
monetaria del valor que el vendedor y el comprador asignan a un producto (es
decir, el punto en el cual la utilidad que el comprador recibe al tener el producto es
igual a la utilidad que el vendedor puede obtener con el dinero recibido). Valor
psicolégico-social. No tiene que estar vinculado con un objeto fisico, producto o
servicio, sino que se basa en elementos intangibles. Los valores son creencias
durables (actitudes las necesidades o los deseos) de que un tipo de

comportamiento especifico un objetivo de la existencia es preferible, personal y
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socialmente, a otro tipo de comportamiento u otro estado final de la existencia

contrario o convergente. Valores mas importantes en el comportamiento del

consumidor:

Individualismo-colectivismo: algunos productos enfatizan en la iniciativa
propia, en la importancia de tomar uno mismo las decisiones.
Excitacion-estimulacién: algunos centros comerciales y centros de
recreacion en general se basan en este valor para promocionar sus
servicios.

Limpieza e higiene: se entiende también como pureza, inocencia,
ingenuidad. Este valor estd claramente presente en la publicidad de
articulos de aseo personal, como también en aquellos productos
alimenticios que apelan a la salud.

Juventud: se rescata la importancia de verse y sentirse joven. Este valor
también es enarbolado con frecuencia por la mayoria de productos que
recién ingresa al mercado.

Tradicion-cambio: algunos productos se amparan en el tiempo de
permanencia en el mercado para sustentar su calidad.

Cuidado de la naturaleza: este valor es central en la orientacion ecoldgica.
Actividad-dinamismo: la rapidez, inmediatez, es el signo de los tiempos
modernos. Los productos tienen que ser practicos, rapidos, para ser
buenos. El ahorro de tiempo es una de las ventajas mas proclamadas en la
publicidad.

Progreso: la eficiencia, la consecucion de los logros familiares y
personales. Este valor estd presente en la comunicacion del mercado
educativo y financiero, entre otros.

Trabajo: muy relacionado con el anterior.

Materialismo: relacionado con la adquisicion y posesion de bienes
materiales. El reflejo de la propia personalidad a través de los productos

consumidos.
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e Seguridad. Este valor puede entenderse en muy diversas formas como
seguridad financiera, seguridad afectiva, seguridad familiar, seguridad
nacional, etcétera. La seguridad se pone de relieve cuando un producto o
marca desea alentar la repeticion de la compra y desalentar su cambio y
abandono.

e Conocimiento-sabiduria: algunos productos contrataran lideres de opinion
caracterizados por ser expertos en la materia o tener un conocimiento
especializado para dar mayor peso a su propuesta.

e Amistad-amor: se enfatiza el calor humano. La sociabilidad. Convivir con

grupos sociales.

2.9 PERCEPCIONES

Las sensaciones son la respuesta directa o inmediata a un estimulo simple de los
Organos sensoriales. La percepcion supone un paso adicional, pues este estimulo
se transmite al cerebro, el cual interpreta la sensacion. La percepcion humana se
refiere a la experiencia de la sensacion. La percepcion es el proceso mediante el
cual un individuo selecciona, organiza e interpreta estimulos para entender el
mundo en forma coherente y con significado. La percepciéon del consumidor
determinara respuestas cognitivas, afectivas o desfavorables en relaciéon con el
producto.

La persona escoge, selecciona y, por lo tanto, organiza e interpreta solo lo que
desea, a le es permitido ver. Seleccién: implica la atencién voluntaria o
involuntaria que el consumidor presta a un numero determinado de estimulos
dentro de un conjunto mayor, de manera que sean mas manejables por el
perceptor. Organizacion: implica el ordenamiento de los estimulos seleccionados
y la asignacion de un grado de importancia, para asi facilitar su interpretacion.
Interpretacion: implica la asignacion de sentido al conjunto de estimulos,
previamente organizado, en una serie de categorias y clasificaciones, de forma

tal.
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ESTIMULOS *Imagenes *Sonidos *Olores *Sabores *Texturas

Receptores Sensoriales

Atencion

Interpretacion

Respuesta

Sensaciones

Significado

Percepcion

Que esta informacion pueda ser integrada y dar pie al establecimiento de

conclusiones sobre el objeto percibido (producto).

29.1 SENSACIONES
La sensacion constituye la primera etapa de la percepcion. Mediante ella se toma
contacto con ciertos estimulos fisicos provenientes del ambiente externo o interno
del individuo. Estos estimulos pueden ser marcas, publicidad, empaques, precios,
tiendas, etcétera. Las sensaciones son la respuesta directa e inmediata a un
estimulo simple de los érganos sensoriales. Esta definicibn supone la existencia
de, por lo menos, tres elementos: un estimulo, un érgano sensorial y una relacion
sensorial. Las sensaciones son las respuestas directa e inmediata a un estimulo
simple de los érganos sensoriales. Esta definicidbn supone la existencia de por lo
menos tres elementos.

a) Un estimulo.

b) Un érgano sensorial.

c) Una relacién sensorial.

En otros términos, cabe afirmar, por ejemplo, que para que se sienta una

publicidad determinada, deben de existir los siguientes elementos:

a) Un estimulo visual o auditivo (grabaciones de video o sonido).
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b) Un espectador que sea capaz de ver u oir, 0 ambas cosas (que tenga
sentidos).
c) Un espectador que vea o escuche la publicidad (es decir que exista la

posibilidad de juntar el estimulo con el érgano sensorial).

Aun cuando esta primera definicién de las sensaciones pueda parecer demasiado

simple, no debe de pasarse por alto, pues gran parte de las estrategias de

mercadotecnia se basan en ella.

a)

b)

Capacitacion del estimulo. El primer punto de la definicion dice que si no existe
u estimulo (es decir, si no se hace publicidad o si el producto no esta presente
en los anaqueles), el comprador nunca se enterara de la existencia del
producto. Por ello, existen campafas especializadas en verificacion de los
medios (conocidas como supervisoras de medios y publicidad), que
fundamentalmente verifican que la publicidad de los diferentes clientes haya
sido verdaderamente difundida en las cantidades, horarios y programas
previstos.

Caracteristicas del estimulo. ElI segundo punto lleva a pensar que, si el
estimulo no es adecuado para la capacidad sensitiva del cliente, este no podra
darse cuenta de su existencia. Por ejemplo, muchas veces se pretende
mostrar las ventajas del color de algunos televisores en comerciales que son
presentados en diarios, cuya calidad del papel e impresién no son adecuados
para la trasmision de imagen nitida (muchas veces se trata de comerciales
hechos para revistas, cuya impresién es mucho mejor, que luego se colocan
en diarios o periédicos, y se supone que al ser mensajes escritos el resultado
sera similar).

Llevando el tema al ridiculo, se podria hablar aqui de anunciar en la radio,
prétesis auditivas para personas sordas (en verdad, errores parecidos son

usuales).
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d) Contexto del estimulo. El tercer punto sefiala que no solo se deben de hacer
buenos productos o buenos comerciales adecuados a las posibilidades
sensibles de los consumidores, si no también colocarlos y el momento idéneo,
con el fin de que se puedan encontrarse ambos elementos. Este aspecto es,
pues, la justificacion de todos los estudios de audiencias y niveles de
exposicién (ratings) que se realizan en todos los paises (aunque muchas
veces utilizados sin tomar en cuenta los dos aspectos, anteriores, lo cual les

quita eficiencia como herramienta gerencial).

2.9.2 PERSONALIDAD.
A los mercaddlogos les interesa comprender cual es la influencia de la
personalidad en el comportamiento de consumo, ya que dicho conocimiento les
permitira conocer mejor a los consumidores para después segmentar y elegir
como objetivo a quienes tengan mas probabilidades de responder positivamente a
los mensajes sobre sus productos o servicios. Varios rasgos de la personalidad
especificos que ofrecen conocimiento respecto del comportamiento del
consumidor se examinara a continuacion. Deseos de innovacion del consumidor y

rasgos de la personalidad.

Las personas que ejercen el marketing intentan comprender lo que sea posible
sobre los consumidores innovadores a quienes les agradan se primeros en probar
nuevos productos, servicios o tendencias, ya que la respuesta de mercado son
innovadores a menudo se constituyen un indicador de éxito o fracaso final de un
nuevo producto o servicio. Los rasgos de la personalidad que han resultado Utiles
para establecer la diferencia entre los consumidores innovadores y los no
innovadores son deseos de innovacion del consumidor. (SCHIFMAN & KANUK
2005.)
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2.10 ESTILOS DE VIDA.
La investigacién acerca del consumidor ha encontrado evidencia de que dentro de
cada una de las clases sociales hay una constelacion de factores especificos en
cuanto a los estilos de vida (creencias, actitudes, actividades y comportamiento
compartidos). Que tienden a distinguir a los miembros de cada clase respecto de
los miembros de todas las demas clases sociales. Para captar la composicion del
estilo de vida de los diversos agrupamientos, de acuerdo con la clase social,
presentan un esbozo consolidado, integrado a partir de numerosas fuentes donde
se incluyen los miembros de las siguientes seis clases sociales: clase alta alta,
clase alta baja, alta media alta, clases media baja, clase baja alta y clase baja

baja.
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CAPITULO 3. ETAPAS EN LA TOMA DE DECISIONES DE LOS
CONSUMIDORES PARA BIENES Y SERVICIOS

3.1RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD.
Para Roger D Blackwell, et al, (2002), el punto de partida de cualquier decisién de
compra es una necesidad del cliente, ocurre el reconocimiento de la necesidad
cuando un individuo siente una diferencia entre lo que percibe como el ideal, en
relacion con el estado ideal de las cosas. Los consumidores compran cosas
cuando creen que la capacidad de un producto para resolver un problema vale
mas que el costo adquirido.

3.2BUSQUEDA DE INFORMACION.
Una vez que ocurre el reconocimiento de la necesidad, los consumidores
empiezan a buscar informacion y soluciones para satisfacer sus necesidades no
satisfechas. La buUsqueda puede ser interna, recuperando conocimientos de la
memoria 0 quizas de tendencias genéticas, o puede ser externa, recolectando
informacion de sus iguales, de la familia o del mercado. Algunas veces los
consumidores buscan de una manera pasiva simplemente siendo mas receptivos
a la informaciébn que los rodea, en tanto que otras ocasiones entra en un
comportamiento de busqueda activo, como investigar publicaciones para el
consumidor, fijandose en anuncios, buscando en la internet, o aventurandose en
los centros comerciales. La duracion y profundidad de la busqueda esta
determinada por variables como la personalidad de la clase social, los ingresos, el
tamafo de la compra, las experiencias anteriores, las percepciones previas sobre

la marca y la satisfaccién del cliente.
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3.3EVALUACION DE LAS ALTERNATIVAS ANTES DE LA COMPRA.
En esta etapa los consumidores buscan respuestas a preguntas como: ¢ Cuales
son mis opciones? y ¢ Cual es la mejor?, al comprar, contrastar y seleccionar de
entre varios productos y servicios. Los consumidores compran lo que saben
respecto de diferentes productos y marcas con lo que ellos consideran de mayor
Importancia y empiezan a reducir el campo de alternativas, antes de decidirse
finalmente a comprar alguna de ellas. Los consumidores utilizan evaluaciones
nuevas o persistentes, almacenadas en la memoria, pero cada consumidor tiene
distintos criterios para evaluar, los cuales se ven influidos por factores individuales
como de entorno. Como resultado los criterios de evaluacion se convierten en una
manifestacion especifica al producto, de las necesidades, valores, estilo de vida,
etcétera, del individuo. Algunos atributos con base en los cuales se evaltan las
alternativas son sobresalientes y otros son determinantes, los consumidores a
menudo vigilan atributos como cantidad, calidad, tamafio y precio; posteriormente
los cambios de estos atributos pueden afectar sus elecciones de maraca y

producto.

3.4COMPRA.
Después de decidir si compran o no, los consumidores se mueven a través de dos
fases. En la primera fase, prefieren un minorista, la segunda fase involucrar
elecciones en la tienda, influidas por os vendedores, los despliegues del producto,
los medios electrénicos y la publicidad en puntos de compra. Un consumidor
puede pasar por las tres primeras etapas del proceso de compra de decision
siguiendo un plan e intencién de comprar un producto o una marca en particular,
pero a veces los consumidores adquieren algo bastantemente diferente a lo que
pretendian, u optan por no comprar nada, debido a lo que pasa en el proceso de

eleccion.
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3.5CONSUMO.
Una vez echa lo compra y el producto en posesion del consumidor, puede ocurrir
el consumo, el momento donde los consumidores utilizan el producto, el consumo

puede ocurrir de inmediato o posponerse.

3.6 EVALUACION POSTERIOR AL CONSUMO.

Es la etapa en la cual los consumidores experimentan una expresion de
satisfaccion o de falta de satisfaccion. Ocurre la satisfaccion cuando las
expectativas del consumidor coinciden con el desempefio percibido, pero cuando
las experiencias y el desempefio se quedan cortas en comparacién con las
expectativas, viene la falta de satisfaccion. Los resultados son significativos por
gue los consumidores almacenan sus evaluaciones en la memoria y se refieren a
ellas en decisiones futuras. El elemento determinante en la satisfaccion es el
consumo: la forma en que los consumidores usan los productos, el producto
pudiera ser bueno, pero si los consumidores no lo usan apropiadamente,
sobreviene una falta de satisfaccién. Las emociones también juegan emocion se
puede definir como la relacién a un juicio cognoscitivo respecto a pensamientos o
eventos, se ve acompafada por el proceso fisioldgico, se expresa a menudo
fisicamente y puede resultar en acciones especificas para enfrentarse a la

emocion.

3.7DESCARTE.
Es la dltima etapa en modelo del proceso de decision por pare del consumidor,
tienen varias opciones, incluyendo la disposicion en el acto, el reciclado o la

reventa.
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PARTE TRES

4.1DISENO DE INVESTIGACION.
Esta investigacién es de tipo descriptiva ya que el objetivo sera describir las
caracteristicas o funciones del mercado mediante la formulacion de hipétesis
especificas, disefio planeado y estructurado y se utilizaran métodos como son:
datos secundarios (analizados cualitativamente), encuestas, paneles, datos por

observacion y otros.

Para Hernandez et al (2006), el disefio estd concebido cuidadosamente, el
producto final de un estudio tendra mayores posibilidades de éxito para generar
conocimiento. La parte del disefio es fundamental en la investigacion, porque
practicamente es el plan o estrategia para dar respuesta a la pregunta de
investigacion. El disefio debe aplicarse tal como fue preconcebido, si no se hace
de esta forma se pueden generar errores, sin embargo gracias a este, se puede

ajustar ante posibles cambios para modificar alguna accion.

4.2TIPO DE INVESTIGACION TRABAJO DE CAMPO.
El objetivo de cualquier investigacion en términos generales, es agregar algo
nuevo a los conocimientos humanos. Segun Litton (1971), el vocablo investigar
viene del latin investigare que quiere decir desarrollar actividades con el objeto de

registrar, indagar o descubrir la verdad.

Para Hernandez, et al (2006) los estudios descriptivos buscan especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades,
procesos, objetos o cualquier otro fendbmeno que se someta a un andlisis. Es
decir, miden evallian o recolectan datos sobre diversos conceptos (variables),
aspectos, dimensiones o componentes del fendmeno a investigar. En un estudio

descriptivo se selecciona una serie de cuestiones y se mide o recolecta
72



informacion sobre cada una de ellas, para asi (valga la redundancia) describir lo
que se investiga. La investigacion correlacional es aquella que asocia variables
mediante un patron predecible para un grupo o poblacion. Analizando la esencia
de los estudios descriptivos, podemos decir que la presente investigacion
cientifica tiene un disefio descriptivo, hipotético deductivo-inductivo y también de
caracter cuantitativo-cualitativo, con predominancia cualitativa. Es descriptivo,
como su nombre lo indica, porque describe y/o especifica caracteristicas del
objeto de estudio y el fendbmeno. Es hipotético deductivo-inductivo porque se
propone una hipotesis como consecuencia de las inferencias y del conjunto de

datos empiricos o de principios y leyes mas generales.

El proceso de investigacion cientifica incluye ambas metodologias deductiva (las
preguntas y respuestas puede ser derivadas de las teorias) asi como el método
inductivo (por lo tanto las preguntas y las respuestas pueden ser inducidas de
observaciones empiricas). Lo anterior, se confirma, con lo argumentado por
Albarran & Escobar (2004), consistente en que el método inductivo va de lo
particular a lo general y el deductivo de lo general a lo particular. EI método
inductivo y el método deductivo no son en realidad dos métodos, sino uno y el
mismo proceso de conocer. Asi, los procesos deductivos e inductivos de la
investigacion se asumen implicitamente. El método hipotético-deductivo ha sido
visto por muchos como el método cientifico por excelencia. Se aplica empezando
por la introduccion de una hipétesis que puede resultar de anteriores inducciones,
de una conjetura o de un acto de la imaginacién creativa. Es cualitativo-
cuantitativo porque se plantean preguntas de investigacion para medir las
actitudes y utiliza el andlisis estadistico para responderlas. El empleo en conjunto
de ellos en una investigacion la enriquece contribuyendo a corregir los sesgos de

cada uno de ellos.
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4.3TRABAJO DE CAMPO

4.3.1 UNIVERSO DE ESTUDIO
Una vez definida la unidad de andlisis, se debe delimitar la poblacién. En palabras
de Selltiz et al. (1980), citado en Hernandez (2006) menciona que una poblacion
es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones. Por otra parte, de acuerdo con las caracteristicas que presenten
las unidades de analisis, el universo sera homogéneo o heterogéneo: Universos
homogéneos: aquellos que no presentan diferencias significativas entre sus
unidades de andlisis. Universos heterogéneos: aquellos que presentan diferencias
significativas entre sus unidades de analisis. Cuando se efectla un relevamiento o
medicion sobre todos los elementos que constituyen el universo, se esta
realizando un censo. En cambio cuando sélo tomamos una parte de dicho
universo decimos que se ha tomado una muestra. En esta investigacion se

considera como universo de estudio los habitantes de Morelia, Michoacan.

4.3.2 SELECCION DE LA MUESTRA.

Para seleccionar la muestra es importante analizar varios conceptos, tales como:
poblacion o universo, tamafio de la muestra, representatividad de la muestra y
procedimiento de seleccion. También se debe especificar la tipologia, ya sea
probabilistica o no probabilistica.

Para Hernandez (2006), una muestra es un subgrupo de la poblacién, se utiliza
por economia de tiempo y recursos, implica definir la unidad de analisis, requiere
delimitar la poblacién para generalizar resultados y establecer parametros. Se
debe recordar que no siempre se tiene que generar una muestra en una
investigacién; sin embargo en la mayoria de las investigacibn su uso es
circunstancial debido al aporte que esta hace para el trabajo a investigar. Para
seleccionar una muestra se debe definir la unidad de analisis en la que se centra

el estudio, esta puede ser: organizaciones, individuos, eventos, entre otros.
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Cuando se define la unidad de analisis, se delimita la poblacion. Una deficiencia
gue se presenta en algunas investigaciones es que no describen lo suficiente las
caracteristicas de la poblacion o consideran que la muestra la representa de
manera automatica. También que es comun que algunos estudios solo se basan
en muestras de estudiantes, debido a que estos estan a la mano, por lo tanto
aplicar un instrumento no es complicado y puede generarse muy rapido, pero hay
estudios que van mas alld y se lleva mas tiempo debido a que se tienen que
agendar citas, explicacion o capacitacion sobre el llenado del instrumento; pero al

final se pueden delimitar con precision los parametros mueéstrales.

Para determinar la muestra se tomé en cuenta el nimero total de la poblacién de
Morelia Michoacan.
Es de 729279 segun datos del INEGI. Utilizando la herramienta de consulta

Mitofsky arroja que el total de encuestas a aplicar es de 384.

‘Resultado : % & :
Tamafio de Muestra «  Datos Proporcionados por el Usuario

‘ 2 ; Los renglones sin paloma son datos
—

considerados por el Sistema
« " Emor Maximo:

‘

E scriba alguna indicacidn que requiera que aparezca en'la

«" Confianza: impresion

Tamafio Aproximado
de la Proporcion:

‘\

Efecto de
Diserio

Tasa de
Respuesta:

o 729273

B




Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 384 99.7

Casos Excluidos 1 3
Total 385 100.0

Eliminacion por lista basada en todas las variables de los procedimientos.

4.3.3 INSTRUMENTO.

El instrumento puede entenderse como el dispositivo 0 conector que permite
captar los datos que se obtendran para, después analizarlos, decidir si se acepta
0 se rechaza la hipétesis de investigacion. Para esta investigacion se determind
como instrumento una encuesta, esta técnica se aplica en general para satisfacer
necesidades de campos muy diversos.

La técnica de la encuesta consiste en la interrogacién sistematica de individuos a
fin de generalizarse. Se usa para conocer la opinion de un determinado grupo de

personas respecto de un tema que define el investigador. Castafieda et al (2002).

4.3.3.1 ESCALA DE MEDICION.
Buscando obtener la mayor exactitud en los resultados del cuestionario se hace
necesario medir de cierta forma los hechos y manifestaciones que se presentan.
En esta investigacion se utilizd una escala de medicion con un enfoque vigente y
bastante popularizado, desarrollada por Rensis Likert a principios de los afos
treinta, la cual es en estricto sentido, una medicion ordinal, que consiste en un
conjunto de items presentado en forma de afirmaciones o juicios ante los cuales

se pide la reaccion de los sujetos. Es decir, se presenta cada afirmacion y se pide
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al sujeto que externe su reaccion eligiendo uno de los cuatro puntos de la escala.
A cada punto se le asigna un valor numérico. Asi, el sujeto obtiene una
puntuacion respecto a la afirmacion y al final obtiene su puntuacién total sumando

las puntuaciones obtenidas en relacion a todas las afirmaciones.

4.3.4 TECNICA ESTADISTICA UTILIZADA.

Unrau, Grinnell, & Williams (2005), afirman que la investigacion cuantitativa debe
ser lo mas “objetiva” posible. Los fendmenos que se observan y/o miden no deben
ser afectados de ninguna forma por el investigador. Este debe evitar que sus
temores, creencias, deseos y tendencias influyan en los resultados del estudio o
interfieran en los procesos y que tampoco sean alterados por las tendencias de
otros. Por su parte Creswell (2005) menciona que los analisis cuantitativos
fragmentan los datos en partes para responder al planteamiento del problema.
Respecto al enfoque cualitativo, Grinnell (1997) cita que es a veces referido como
investigacion naturalista, fenomenolégica, interpretativa o etnografica, es una
especie de “paraguas” en el cual se incluye una variedad de percepciones,
visiones, técnicas y estudios no cuantitativos. Con base en los conceptos citados
la investigacion sera cuantitativa al recolectar datos y realizar su medicion
numeérica y andlisis estadistico con el objeto de probar la hipétesis planteada y
también se realizara investigacion mixta porque se utilizara la recoleccion de
datos para contestar a la pregunta de investigacion planteadas. Para Covo (1973)
la entrevista es considerada como una interaccion entre el investigador y los
individuos que componen la muestra de la investigacion. El objetivo es tener
informacion de ellos, sobre si mismos o sobre otros individuos o hechos que les

conciernen.

Por otra parte, Zorrilla (2009), afirma que la entrevista es un encuentro entre
personas, especialmente con el propésito de conferenciar formalmente con

respecto a algun tema establecido previamente. De acuerdo con Hernandez et al
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(2006) las encuestas de opinion son investigaciones no experimentales.
Generalmente utilizan cuestionarios que se aplican en diferentes contextos (cara
a cara, correo electronico o postal, en grupo). En este estudio; se aplicara la
encuesta como instrumento para recolectar datos que nos ayuden a llegar a los
resultados de nuestro estudio. Se utilizara el paquete estadistico Statistical Pack
Social Science (SPSS) en donde servira para realizar la estadistica descriptiva de
la investigacion. El instrumento de medicién que se utilizd6 se encuentra en la
seccion de anexos de esta investigacion y consta de 13 items, los cuales permiten

medir las variables de la investigacion, asi como sus dimensiones e indicadores.

Se presentaron los dos cuestionarios el primero es la prueba piloto la cual la
duracion de tiempo en que la persona tardaba en contestar no excedia los 5
minutos, pero en el cual se cometieron errores en la pregunta 8 y la trece los

cuales se corrigieron para que diera como resultado el cuestionario final.

4.4 RESULTADOS.
El resultado de los cuestionarios aplicados a las 358 personas de la ciudad de
Morelia Michoacan del periodo de 2014-2015., se concentraron en el programa
SPSS versiéon 17, el cual nos dara la representacion en cuadros estadisticos, con
sus graficas correspondientes y sus porcentajes para dar una interpretacion de los
datos obtenidos de la investigacion y asi poder conocer si la hipotesis planteada

es nula o verdadera.
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GRAFICAS Y ANALISIS

Tabla de frecuencia

2.Sexo
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Masculino 183 47.5 47.7 47.7
Validos | Femenino 201 52.2 52.3 100.0
Total 384 99.7 100.0
Perdidos | Sistema 1 3
Total 385 100.0

En la tabla nUmero 2 se observa que el 47.66 % de los encuestados son del sexo

Masculino y el 52.34% de la poblacién encuestada es Femenino. Lo que indica

gue la mayor participacion de nuestros elementos son Mujeres.

Sexo

M 1asculing
Bl Femenino
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3. Edad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
12a18 79 20.5 20.6 20.6
19 a25 180 46.8 46.9 67.4
26 a32 58 151 151 82.6
Validos 33a39 28 7.3 7.3 89.8
40 a 46 21 5.5 55 95.3
47 en adelante 18 4.7 4.7 100.0
Total 384 99.7 100.0
Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

En la tabla nimero 3 se obtiene que el 46.9% de los consumidores tienen la edad de 19 a 25
afos, como restante de la gréfica se tiene que el 20.6% tienen de 12 a 18 afios, el 15.1% de
26 a 32 arfios, el 7.3% de 33 a 39 afios, el 55% de 40 a 45 y el 4.7% de 47 afos
sucesivamente. De esta manera se observa que la mayoria de los jovenes Morelianos

fueron encuestados.

Edad

Wi2a1s
B19a25
Czsa32
W33a30
140 a 45
B 47 en adelante
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4. Escolaridad actual

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje _
valido acumulado
Basica 24 6.2 6.3 6.3
Medio
_ 99 25.7 25.8 32.0
superior
Superior 211 54.8 54.9 87.0
Validos
Posgrado 21 5.5 5.5 924
Nivel técnico 23 6.0 6.0 98.4
Otros 6 1.6 1.6 100.0
Total 384 99.7 100.0
Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

Esta tabla muestra el grado de escolaridad que hay en la poblacién encuestada,

obteniendo el 54.9% como nivel superior, el 25.8% medio superior, el 6.3%

béasica, el 6 nivel técnico, el 5.5% posgrados y el 1.6% como otros.

Ezcolaridad actual

M Basica

B medio superior
O Superior

M rosgrado
ClMivel técnico
B otros
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5. Ocupacion

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje )
valido acumulado
Ama de casa 15 3.9 3.9 3.9
Empleado 121 31.4 315 35.4
Profesionista
_ _ 46 11.9 12.0 47.4
_ independiente
Validos
Gerente 13 3.4 3.4 50.8
Otro 187 48.6 48.7 99.5
6.00 2 5 5 100.0
Total 384 99.7 100.0
Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

La tabla nUmero 5 muestra la ocupacién de los encuestados, obteniendo que el
48.7% son estudiantes, el 31.5% son empleado, el 3.4% gerentes, el 1.2%
profesionistas independientes y el 0.5% amas de casa.

Qcupacion

B 2ma de casa

Bl Empleado

O profesionista independiente
M Gerente

Cctre

Bs.o0
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6.- ¢ Cual es su frecuencia de consumo de agua embotellada en una semana?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1 vez por semana 60 15.6 15.6 15.6
2 veces por semana 97 25.2 25.3 40.9
3 veces por semana 79 20.5 20.6 61.5
Validos [ 4 veces por semana 48 12.5 12.5 74.0
5 veces por semana 65 16.9 16.9 90.9
Otros 35 9.1 9.1 100.0
Total 384 99.7 100.0
Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

El dato generado demuestra que el consumo de agua embotellada en nuestra
poblacion es mas frecuente, pues al menos 2 veces por semana se compra agua
embotellada por persona, esto es debido a los habitos que hemos adoptado y a
las malas costumbres

;Cual es su frecuencia de consumo de agua embotellada en una semana?

Wi vez por semana
B2 veces por semana
13 veces por semana
M 4 veces por semana
15 veces por semana
B ctros
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¢,Cuél es su preferencia de consumo de agua embotellada?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos 600 ml 88 22.9 22.9 22.9
1 litro 152 39.5 39.6 62.5
1 litro y medio 68 17.7 17.7 80.2
Garrafon de 10 52 135 135 93.8
litros
Garrafon de 19 10 2.6 2.6 96.4
litros
Otros 14 3.6 3.6 100.0
Total 384 99.7 100.0
Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

El 39% de la poblacion consume agua embotellada de litro, segun las encuestas
arrojan que es mayor el consumo en botellas de 1 litro y consecuentemente le

siguen las de 600.

; Cual es su preferencia de consumo de agua embotellada?

M 500 mi

B litro

1 itro y medio

B Garrafén de 10 litros
[l Garrafén de 19 litros
B ctros
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¢, Cuénto considera que gasta en agua embotellada?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
$49.00 182 47.3 47.4 47.4
$56.00 66 17.1 17.2 64.6
$63.00 46 11.9 12.0 76.6
Validos | $90.00 26 6.8 6.8 83.3
$161.00 26 6.8 6.8 90.1
Otros 38 9.9 9.9 100.0
Total 384 99.7 100.0
Perdidos | Sistema 1 3
Total 385 100.0

La grafica siguiente evidencia la tendencia destinar el gasto de agua a un rango
de entre $49 a $161:00 pesos semanales.

iCuanto considera que gasta en agua embotellada?

Bl 549 00
Bl $55.00
O 36300
M $200.00

M ctros

%161 .00
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¢ Qué tipo de bebida embotellada consumes con mayor frecuencia?

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Agua purificada 233 60.5 60.7 60.7
Agua de sabor 59 15.3 15.4 76.0
Agua
-~ 32 8.3 8.3 84.4
gasificada
Validos Agua mineral 16 4.2 4.2 88.5
Jugos 29 7.5 7.6 96.1
Otros 13 3.4 3.4 99.5
8.0 1 3 3 99.7
9.0 1 3 3 100.0
Total 384 99.7 100.0
Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

En la siguiente grafica se muestra de manera evidente, la preferencia que

muestran los consumidores sobre el consumo de agua purificada de manera
habitual.

;. Qué tipo de bebida embotellada consumes con mayor frecuencia?

[ Agua purificada
Bl Agua de sabor
O Agua gasificada
B Agua mineral

O Juges

M ctros

Hso

Oao
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¢, Qué envase es el que se usa mas para el consumo de agua embotellada?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje )
valido acumulado
Envase de
_ 199 51.7 51.8 51.8
plastico
Envase de vidrio 50 13.0 13.0 64.8
Reutilizar una
87 22.6 22.7 87.5
botella
Validos
Tetra pack 23 6.0 6.0 93.5
Cilindro 15 3.9 3.9 97.4
Otro 8 2.1 2.1 99.5
9.00 2 5 5 100.0
Total 384 99.7 100.0
Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

Las preguntas arrojaron como resultado que el consumo de agua embotellada es
mAas recurrente con botellas de plastico.

iQué envase es el que se usa mas para el consumo de agua embotellada?

B Envase de plastico
Bl Envase de vidrio

O Reutilizar una botella
B Tetra pack
O cilindra

B ctro
EHa.00
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¢,Compra usted agua embotellada por?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

Conveniencia 61 15.8 15.9 15.9
Salud 116 30.1 30.2 46.1
Necesidad 115 29.9 29.9 76.0
Vélidos Sabor 59 15.3 154 91.4
Precio 22 5.7 5.7 97.1
Otros 11 2.9 2.9 100.0

Total 384 99.7 100.0

Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

El 30% de nuestra poblacion piensa que el beber agua embotellada es salud, por
eso que es mas el cconsumo del agua embotellada que el consumo de la llave y el

29% lo hacen por necesidad.

cCompra usted agua embotellada por?

B conveniencia
B salud

O necesidad
M sabor

O Precio

B ctros
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Se informa de los riesgos que ocasiona tomar agua embotellada.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje )
valido acumulado
Extremadamente malo 53 13.8 13.8 13.8
Muy malo 48 12.5 12.5 26.3
Malo 87 22.6 22.7 49.0
_ Bueno 128 33.2 33.3 82.3
Validos
Muy Bueno 48 12.5 12.5 94.8
Extremadamente
20 5.2 5.2 100.0
bueno
Total 384 99.7 100.0
Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

El 33% esta informados de los dafios que ocasiona el tomar agua embotellada

son muy pocos ya, que no llega ni a la mitad de la poblacion el 22% piensa que es

malo tomar agua embotellada pero no esta totalmente informada.

Se informa de log riesgos que ocasiona tomar agua embotellada.

B Estremadamerte malo

E Wy malo
Cialo

W Buzno
[Ihuy Bueno

B Extremadamente bueno
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Es totalmente seguro beber agua embotellada.

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Extremadamente malo 21 55 55 55
Muy malo 38 9.9 9.9 15.4
Malo 81 21.0 21.1 36.5
. Bueno 157 40.8 40.9 77.3
Validos
Muy Bueno 57 14.8 14.8 92.2
Extremadamente
30 7.8 7.8 100.0
bueno
Total 384 99.7 100.0
Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

La poblacién esta consiente de los beneficios que brinda el tomar agua
embotellada pero segun criterios piensan que si es embotellada es mas sana que

el agua de garrafén.

Es totalmente seguro beber agua embotellada.

B Extremadamente malo
B Muy malo

O malo

M EBuenc

O huy Bueno

B Extremadamente bueno
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El agua embotellada le brinda algun beneficio.

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Extremadamente
18 4.7 4.7 4.7
malo
Muy malo 34 8.8 8.9 13.5
Malo 51 13.2 13.3 26.8
Vélidos Bueno 173 449 45.1 71.9
Muy Bueno 75 19.5 19.5 914
Extremadamente
33 8.6 8.6 100.0
bueno
Total 384 99.7 100.0
Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

El 40% de la poblacion piensa que tiene beneficios el tomar agua embotellada y

qgue la de la llave no es sana al igual que tampoco la de los filtros.

El agua embotellada le brinda algtn beneficio.

Bl Extremadamente malo
B tuy malo

O wale

M Eusnc

O Muy Bueno

M Extremadamente buena
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El disefio de la botella lo motiva para comprar agua.
_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje )
valido acumulado
Extremadamente malo 43 11.2 11.2 11.2
Muy malo 42 10.9 10.9 22.1
Malo 96 24.9 25.0 47.1
. Bueno 119 30.9 31.0 78.1
Vélidos
Muy Bueno 59 15.3 15.4 93.5
Extremadamente
25 6.5 6.5 100.0
bueno
Total 384 99.7 100.0
Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

Una tercera parte de la
poblacibn compra la
botella por su disefio no
la compran por su
contenido, es una gran
desventaja para los que
venden agua en
garrafon ya que su
disefio no es féacil de

modificar.

El disefio de la botella lo motiva para comprar agua.

B Extremadamente malo
B nuy malo

O malo

M Bueno

CInuy Bueno

B Extremadamente buesno
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Toma agua embotellada por su sabor.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje )
valido acumulado
Extremadamente
40 10.4 10.4 10.4
malo
Muy malo 42 10.9 10.9 21.4
Malo 88 22.9 22.9 44.3
Validos Bueno 143 37.1 37.2 81.5
Muy Bueno 43 11.2 11.2 92.7
Extremadamente
28 7.3 7.3 100.0
bueno
Total 384 99.7 100.0
Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

La grafica nos muestra que tan solo un 10% de la poblacién no le importa el sabor
del agua, en cambio a un poco mas del 30% les parece que el sabor del agua es
favorecedor.

Toma agua embotellada por su sabor.

M Extremadamente malo

B Muy malo
O malo

M Bueno

O Muy Bueno

M Extremadamente bueno
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Confia mas en el agua embotellada que en el agua potable de su ciudad.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Extremadamente malo 33 8.6 8.6 8.6
Muy malo 51 13.2 13.3 21.9
Malo 87 22.6 22.7 445
. Bueno 109 28.3 28.4 72.9
Validos
Muy Bueno 65 16.9 16.9 89.8
Extremadamente
39 10.1 10.2 100.0
bueno
Total 384 99.7 100.0
Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

Se puede apreciar que la mitad de la poblacion confia en el agua potable de la
ciudad.

Confia mas en el agua embotellada que en &l agua potable de su ciudad.

M Extremadamente malo

B tuy malo
O malo
MEuszno
CItuy Bueno

B Extremadamente bueno
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Su familia acostumbra tomar agua embotellada.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje )
valido acumulado
Extremadamente
46 11.9 12.0 12.0
malo
Muy malo 40 10.4 10.4 22.4
Malo 90 234 234 45.8
Validos Bueno 120 31.2 31.3 77.1
Muy Bueno 59 15.3 15.4 92.4
Extremadamente
29 7.5 7.6 100.0
bueno
Total 384 99.7 100.0
Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

Mas del 50% de la poblacién respondié que efectivamente toman agua

embotellada

Su familia acostumbra tomar agua embotellada.

B Extremadamente malo

B My malo
O malo

M Eueno
CIMuy Bueno

B Extremadamente busno
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Toma agua embotellada por que los demas lo hacen.

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Extremadamente
75 19.5 19.5 19.5
malo
Muy malo 61 15.8 15.9 354
Malo 111 28.8 28.9 64.3
Validos Bueno 79 20.5 20.6 84.9
Muy Bueno 45 11.7 11.7 96.6
Extremadamente
13 34 34 100.0
bueno
Total 384 99.7 100.0
Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

La gréfica siguiente muestra como atributo mas importante si la poblacion toma
agua por decisiébn propia o por que las demas personas lo hacen. Resulta
relevante en los resultados, que la mayoria de los encuestados lo hace por

conviccién personal.

Toma agua embotellada por que los demas lo hacen.

B Extremacdamente malo
B muy malo

O malo

M Bueno

LI Muy Bueno

B Extremadamente bueno
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Considera que el agua embotellada es un producto dirigido para las clases mediay alta.

Frecuencia|Porcentaje|Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

Extremadamente malo 69 17.9 18.0 18.0
Muy malo 56 14.5 14.6 32.6
Malo 119 30.9 31.0 63.5
Validos Bueno 93 24.2 24.2 87.8
Muy Bueno 29 7.5 7.6 95.3
Extremadamente bueno 18 4.7 4.7 100.0

Total 384 99.7 100.0

Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

Los resultados obtenidos sefialan que los consumidores se muestran no estar de

acuerdo con la afirmacién, lo cual queda evidenciado en la gréafica siguiente,

donde tenemos que 60% contestd que no, y el 40% que si.

Considera que el agua embotellada es un producto dirigido para las clases
media y alta.

B Extremadaments malo

B riuy malo
O malo

B Eueno
Cniuy Bueno

B Extremadamente bueno
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Cree que el consumo de agua embotellada le genera mas satisfaccion que la de garrafén.

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje _
valido acumulado
Extremadamente
54 14.0 14.1 14.1
malo
Muy malo 40 10.4 10.4 24.5
Malo 97 25.2 25.3 49.7
Validos Bueno 106 27.5 27.6 77.3
Muy Bueno 52 13.5 13.5 90.9
Extremadamente
35 9.1 9.1 100.0
bueno
Total 384 99.7 100.0
Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

Por otra parte tenemos el factor relacionado a la satisfaccion de la gente al
comprar agua envasada, el cual es relevante conocer su nivel de influencia en el
proceso de decision de compra.

Cree que &l consumo de agua embotellada le genera mas satisfaccion que la de
garrafén.

B Extremadamente malo
B ruy malo

O rale

BEueno

O Muy Bueno

B Extremadamente bueno
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Considera cémodo el consumo de agua embotellada.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje )
valido acumulado
Extremadamente
32 8.3 8.3 8.3
malo
Muy malo 32 8.3 8.3 16.7
Malo 82 21.3 214 38.0
Validos Bueno 137 35.6 35.7 73.7
Muy Bueno 65 16.9 16.9 90.6
Extremadamente
36 9.4 9.4 100.0
bueno
Total 384 99.7 100.0
Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

La siguiente grafica corresponde al grado de satisaccion que siente la poblacién al
consumir agua envasada, y como se puede apreciar, a la mayoria de las personas

les prece mas comodo tomar agua envasada

Considera cémodo el consumo de agua embotellada.

B Extremadamente malo
B ruy malo

O malo

B Bueno

O Muy Buena

B Extremadamente bueno
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Considera que entre mas jévenes son las personas, consumen mas agua.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje )
valido acumulado
Extremadamente
47 12.2 12.2 12.2
malo
Muy malo 47 12.2 12.2 24.5
Malo 74 19.2 19.3 43.8
Validos Bueno 116 30.1 30.2 74.0
Muy Bueno 70 18.2 18.2 92.2
Extremadamente
30 7.8 7.8 100.0
bueno
Total 384 99.7 100.0
Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

La siguiente grafica demuestra que la mayoria de las personas encuestadas

creen que los jévenes toman mas agua

Consgidera que entre mas jovenes son |ag personas, CoOnsumen mas agua.

B Extremadamente malo
B ruy malo

Omalo

B Bucro

I huy Bueno

B Extremadamente bueno
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Consume agua embotellada porque su familia la consume.

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Extremadamente
38 9.9 9.9 9.9
malo
Muy malo 51 13.2 13.3 23.2
Malo 88 229 22.9 46.1
_ Bueno 109 28.3 28.4 74.5
Validos
Muy Bueno 45 11.7 11.7 86.2
Extremadamente
52 13.5 13.5 99.7
bueno
13.00 1 3 3 100.0
Total 384 99.7 100.0
Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

La gréafica siguiente muestra la decision de compra de agua envasada de las
personas, la cual evidencia que el entorno familiar no influye para la mayoria de los
consumidores

Consume agua embotellada porque su familia la consume.
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Al momento de comprar agua embotellada influye el tamafio de la botella.

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje _
valido acumulado
Extremadamente malo 32 8.3 8.3 8.3
Muy malo 37 9.6 9.6 18.0
Malo 87 22.6 22.7 40.6
. Bueno 103 26.8 26.8 67.4
Validos
Muy Bueno 61 15.8 15.9 83.3
Extremadamente
64 16.6 16.7 100.0
bueno
Total 384 99.7 100.0
Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

La gréfica siguiente muestra como atributo mas importante el tamafio de la

botella. Resulta relevante también en los resultados, que la presentacion del

producto no representa un atributo que lo consideren con mayor relevancia.

Al momento de comprar agua embotellada influye el tamafio de [a botella.

M Extremadamente malo
B My malo

O rale

B Buzno

I tuy Buena

M Extremadamente bueno
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Considera cambiar el habito de comprar agua embotellada por filtros de agua.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje véalido | Porcentaje acumulado
Extremadamente malo 18 4.7 4.7 4.7
Muy malo 38 9.9 9.9 14.6
Malo 63 164 164 31.0
Validos Bueno 93 24.2 24.2 55.2
Muy Bueno 82 21.3 21.4 76.6
Extremadamente bueno 90 23.4 23.4 100.0
Total 384 99.7 100.0
Perdidos Sistema 1 3
Total 385 100.0

La siguiente grafica que la gran mayoria de las personas encuestadas estan a

favor de utilizar filtros de agua

Considera cambiar el habito de comprar agua embotellada por filtros de agua.

B Extremadamente malo
B Muy mala

Omalo

W Bueno

Oty Bueno

B Estremadamente hueno
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CONCLUSIONES.

Por medio de la investigacion que se realizé se puedo conocer las diversas
opiniones de los consumidores acerca de los modelos de comportamiento del
consumidor para el agua envasada en Morelia, Michoacéan. En relacion con las
variables, los resultados respecto a: Frecuencia de compra, Preferencia, Gasto

semanal y atributo de producto.

Los datos muestran que la frecuencia de compra de agua embotellada o
envasada, se tom6 como referencia de tiempo, una semana. El resultado arroja

como nivel mas alto de 2 a 3 veces que representa el 45.83%

En cuanto al contenido, se obtuvo como dato, una fuerte tendencia hacia la
preferencia del consumidor de la presentacion de 1LT con un 39.6% y un 22.9%
de 600 MIt. Vemos como la intencion de compra se reduce la cantidad de
contenido lo que determina ademas, especificar el tipo de mercado de consumo

de agua embotelladla o envasada de preferencia de los consumidores.

En cuanto al gasto semanal y al precio del producto, es de importancia mayor, ya
que tiene que ver con el “costo beneficio” que adquieren los consumidores
respecto al consumo de agua embotellada, envasada, de garrafon. La tendencia
destinar el gasto de agua a un rango de entre $49.00 a $56.00 pesos semanales
representa el 64.6%.

En referencia al atributo de producto, se considerd la conveniencia, la salud, la
necesidad, el sabor y el precio. Es determinante encontrar el atributo que obtiene
mayor y menor preferencia por los consumidores, con el objetivo de determinar
las estrategias de mercado para fortalecer la industria de agua. Se encontré que el
mas importante es la calidad con un resultado del 30.2%, seguida necesidad con
29.9%.
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UNIVERSIDAD MICHOACANA DE SAN MICOLAS DE HIDALGO ! F
FACULTAD DE CONTADURIA ¥ CIENCIAS ADMINISTRATIVAS . S
{ FRCULTRD [E CONTaDURIA
CENCIAT ADMRARIETRATIARS
4G

£

INSTRUCCIOMNES: Conteste de acusrdo & su criferio las siguientes preguntas a partir de la numero 9, marcando
con una X la respuesta que consideres adecuada. La informacidén se ulilizard para realizar una Investigackin
sobre & Forlalecimiento de la Indusiria del Agua Emboleflada an Morelia, Michoscan, Su informacitn es

anagnima.. Ls agradecamaos no omits preguntas, su respueste es muy impartanie.

1.- Sexo; 1.- Masculina { § Z.- Femenino { | o

2.- Edad: 1. -12-18{ ) [ 2- 1825 { ) | 3-26-32( )| 4- 33-39( | | 5-4046( ) B-47 en

o . adelante { )

3.- Escotariad T-Bagica [ )| 2-Medio superior [} 3-Superior { )| 4. -Posgrade] B.-Nivel iécnicol ) [B.-Diro p Cudles?
aciual

4 - Qoupacihn: 1-Amade | 2-Empleada | 3 -Profesionizla 4 -Geranle | Oiro  Cual?
casal ) [ ¥ independisnie | (]
5. £ Cudl ex su recoencia de consumo de agua embolteliada an una s=mana?
1.-1 waz por 2.-2 vaces por 3.-3 vecas por & -4 wveces par 5.-5 veces por G.-0kro ¢ Cudles?
samana [} semana| } gemansz [ ) Semana (| ) Semana ()

5., Cual es =u preferencia de consumo de agus embaoteliada
1.-800mid ) 2-1litno{ } 37 litro y medio {  3.-Garr=fan de 10 6ires ( ) 4.-Garrafdn d2 12 Jitres () Ofro £ Cudbles?

7. £ Cuanlo considera que gasta en agua emboteBada?

1.-540.004 } 2-35600( ) 3.-$63.00( } 4.-520.00 5-3161.00 Oiro s Cudles?

. Que tipo de bebida embotelleda consumes con meyor frecusncia?

1.-Agua 2-Aguade  3-Agua 4 -Aqua SoaJugos: | ) 6.-0tro L Cudles?
purticada ( } sabar ) gasificada ( ) mirseral [ }

§. L Que envasa o5 el que se usa mas para ef consumo de agua embotelada?

1.-Envase da Z.-Envese de 3.-Reufiizaruna 4 -Tetrs packl ) 5.-Cilindro| | &-0Obtro 2Cudles?

piastico | ) widrio { botellz { )

10.- ¢ Compra usted agua embotedlads por?
1-Convenigncia ( 3 2.-Balud { ] 3.-Meceesidad { ) 4-5sbor| ) 5-Precio | | 6.-Diros ;Cugdles?

Conteste que fan bueno o mako considera =5 siguientes afirmaciones:

Extremadameante | Muy Malo Malo Bueno | Muy Esbremnadaments
Malo Bueno Bueno
1 2 3 4 5 &
11.- S informa de los riesgos gque coasiong
tomar agua emboteliada,
i2.- El sgue embaotellada l= brinda algon
benaficic.
13- Es lotalmente seguro beber agua
embaotellada | |

14- El dis=fio de la botella lo molive para

| 15 - Toma agua emboteliada por su sabor,

16 - Confia mas en &l agua embotellada que
en gl agua potabla de su ciudad,

17 - Bu familia acosiwnbra tomar agua
emirotedada

16~ Toma sgua emboteliada por que los
| demas o hacen.

18 - Considera que el agua emboiellada es
un producto dirigldo para las clases media v
alla.

20.- Cree que el consuma de agua
envlolellade be garmra mde salkelaeciin gue
la da garrafon.

21.- Considera camodo al consumo de agua
embotellada,

22 - Considera gue enire mas jovenss son

| las personas, ConSUmen mas agua

23.- Conaurne agus embotelads porgue su
famila | consume

25.- Al momento de comprar agua
embotelads influye =l lamafo de la botalla.
6.~ Considera cambiar el habito de comprar
| 2gua embolellada por filtros de agua,

Far su Aencien [Gracigs!



