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GLOSARIO.

Actitudes. Evaluaciones, sentimientos y tendencias consistentemente favorables o

desfavorables de una persona hacia un objeto o idea.

Ambiente: El 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.
Autoconcepto. Posesiones, pertenencias (extrovertida, creativa, activa).

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.
Confiabilidad. Exactitud o precisién de un instrumento de medicién.

Contaminacién. La presencia en el ambiente de uno o mas contaminantes o de

cualquier combinacion de ellos que cause desequilibrio ecologico.

Contaminante. Toda materia 0 energia en cualesquiera de sus estados fisicos o

formas, que al incorporarse o actuar en la atmosfera, agua, suelo, flora,



fauna, o cualquier elemento natural, altere o modifigue su composicion y

condicién natural.

Correlacion 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 ecolégico 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 formacién de los individuos y la sociedad en un
conjunto en que se crean o modifican actitudes, conductas y habilidades
para respetar y cuidar la diversidad y riqgueza naturales, a través del
conocimiento de la relacion 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 simbodlica de cosas materiales o inmateriales.

Estilo de vida. Patrén 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).



Grupos de referencia. Miembro de un grupo de referencia que, por sus habilidades
especiales, conocimientos, personalidad u otras caracteristicas, ejerce una

influencia sobre otros.

Histograma. Gréfica que se utiliza para organizar la informacion 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. EI documento mediante el cual se da a
conocer, con base en estudios, el impacto ambiental significativo y potencial
gue generaria una obra o actividad, asi como la forma de evitarlo o

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 psicologicas 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. EIl conjunto de politicas y medidas para mejorar el ambiente y control

de su deterioro.

Reglamento. ElI Reglamento de Proteccion al Medio Ambiente del Municipio de

Morelia.

Reuso. El proceso mediante el cual los residuos solidos no peligrosos, que ya han

sido utilizados, se les aplica tratamiento para su aprovechamiento posterior.

Situacién econdmica. 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 fendbmenos. (Kerlinger, 2002).

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

gue puede asumir cualquiera de una serie de valores. (McDaniel, 2005)

Vital. (Del lat. vitalis). adj. Perteneciente o relativo a la vida.



RESUMEN

La presente investigacion se realiz6 con la finalidad de conocer los factores
sociales que influyen en el comportamiento del consumidor cuando busca, evalla,
adquiere y usa o consume agua embotellada en sus diferentes presentaciones y
marcas. El objetivo consiste en conocer cuales son los factores que influyen en el

desarrollo de la industria purificadora de agua envasada en Morelia, Michoacan.

El trabajo desarrollado arrojé resultados claros, apegados a la realidad y faciles de
interpretar, pues se identificé el factor social mas influyente en el consumidor, ya
que el impacto de agua embotellada 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 prediccion, ideas sobre la experimentacion planificada y los
modos de comunicar los resultados. La poblaciébn estuvo constituida por
estudiantes de la Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas de la
Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo en Morelia Michoacan.

Palabras clave: Mercadotecnia, Comportamiento del consumidor, programas

sustentables.



ABSTRACT

This research was conducted at the School of Accounting and Management
Sciences dependent of the Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo, in
order to understand the social factors that influence consumer behavior when it
seeks, evaluates, acquires and uses or consumes water bottled in different
presentations and brands. The purpose of this study was to determine which of the
social factors is influencing the consumer decision-making when seeking to

evaluate, acquire and use or drink bottled water.

The work yielded clear results, attached to reality and easy to interpret, as the most
influential social factor identified in the consumer, because the impact of bottled
water and its packaging affect the environment causing environmental degradation
and the economy so substantial. In the project, the Hypothetical - description
method, not experimental. The population consisted of students from the School of
Accounting and Administrative Sciences of the Universidad Michoacana de San

Nicolas de Hidalgo in Morelia Michoacan.

Key words: Consumer’s behavior, Marketing, sustainability programs
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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 subterrdnea 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 (esté incidiendo ya) en el futuro de la
diversidad biolégica de muchas zonas del planeta.

Se entiende por consumo domeéstico 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 econdmico 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 poblacibn mundial se ha duplicado, mientras
que, 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 y, que
se ha incrementado la sobre explotacién, la contaminacion y los efectos del
cambio climatico, actualmente, casi el 40% de los seres humanos cuentan con
problemas de escasez de agua, circunstancia que, para el 2.025 afectara a un

66% de la poblacion mundial asentada en paises de Africa y Asia Occidental.
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Tal y como citdé 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 poblacion mundial alcanzara los 12.000
millones de habitantes previstos, la demanda se habra duplicado y las reservas

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

De ahi, que nuestro estudio se enfocard, de acuerdo a las caracteristicas que en
particular prevalecen a analizar la influencia de los factores sociales del
comportamiento del consumidor en el desarrollo de la industria de agua envasada
en Morelia, Michoacan. Se plantea la problemética, objetivo e hipotesis de
investigacion, posteriormente se desarrolla un marco tedrico sobre las teorias del
comportamiento del consumidor. A continuacion se realiza una trabajo de campo
en donde se obtiene un universo de estudio, la determinacion de la muestra, el
disefio de un instrumento, asi como su viabilidad y factibilidad, se hace el analisis
e interpretacion de la informacion obtenida del trabajo de campo, se presenta las

conclusiones del trabajo de campo, asi como las conclusiones generales.

Posteriormente, se emitiran recomendaciones que permiten mejorar el desarrollo
de la Industria de agua purificada en el Estado, para contribuir en la mejora de los
aspectos deficientes y reforzar los positivos, de tal manera que se llegue al logro

de sus obijetivos.

12



|.  FUNDAMENTOS DE LA INVESTIGACION.

1.1. PROBLEMA DE INVESTIGACION.
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).

Para entender cualquier actividad humana compleja, es necesario comprender el
lenguaje y el enfoque de quienes la realizan. Asi sucede con la ciencia y la
investigacién cientifica. Se debe conocer y entender, al menos en parte, el
lenguaje cientifico y el enfoque cientifico en la solucién de problemas. Kerlinger.
(1964) Un problema correctamente planteado esta parcialmente resuelto; a mayor
exactitud corresponden mas posibilidades de obtener una solucion satisfactoria
(Ackoff, 1967).

Tamayo (2003) menciona que diariamente se presentan situaciones de muy
diversos orden, una situacién determinada puede presentarse como una dificultad
la cual requiere una solucion a mayor o menor plazo. El reconocimiento de una
situacién problematica proporciona un punto de partida, pero antes es necesario
aislar, pensar y aclarar los hechos que originan el problema. De acuerdo a lo
expuesto por el autor se puede mencionar que una situacion problematica es una
serie de problemas que conducen a un problema mayor, esto es, el conjunto de

circunstancias que afectan en un determinado momento.

Por lo citado anteriormente la situacion problemética que se encuentra en la

presente investigacion es la siguiente:
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Segun estudios de Venon (2013), el agua embotellada causa un gran dafio
ambiental y economico. 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 destilacion 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 produccién de agua embotellada es increiblemente dafina para
el medio ambiente. Al afio se queman 1.5 millones de barriles de petrdleo 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 petroleo que

se usa para alimentar el motor de 100,000 automdviles en 12 meses.

México tiene el mayor consumo per capita de agua envasada en el mundo, con
173.8 litros anuales, lo que da lugar al quinto mayor mercado del orbe, con un
valor de 7 mil 682.3 millones de délares (mdd) y que aun crecera 33.8% entre
2010 y 2015, segun la consultora Euromonitor. EI mercado se lo disputan gigantes
mundiales, como Coca-Cola y Danone, cuyos productos llegan a todo el pais;
empresas medianas o de alcance regional, como Agua San Martin (Puebla), La
Purisima (Morelos), Agua Modelo (Culiacan, Sinaloa) y Santa Maria (Coahuila), y
pequefias, ademas de un sinniUmero de micronegocios que montan maquinas
despachadoras en modestos locales de las ciudades mas pobladas del pais y

cuya venta no esté cuantificada.

La francesa Danone (Bonafont) lidera el mercado formal con 35.7%, seguida de
Coca-Cola (Ciel) con 25.1%, en tanto que Pepsico (epura) es tercera con 15.4%

de cuota, segun datos de Euromonitor. Para la division de agua embotellada de
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Danone, el mercado mexicano crece en un rango de 15%, dijo la corporacion en

su reporte mundial del primer semestre de este afio.

Para las grandes compafias, el segmento mas dindmico y atractivo son las
presentaciones personales de hasta 1.5 litros. Cada vez mas mexicanos llevan
consigo en la calle u oficina una botella de agua, 1o que ha conducido a una fuerte
competencia en el segmento y por tanto a lanzamientos, ofertas y promociones en

supermercados.

El agua envasada en garrafon es el 70% del mercado y crece a tasas de 7%, dice
Gabriel Alcala, director de la ANPDAPAC, en tanto que la vendida en botella
representa 30% del mercado total pero crece a tasas de 11%. La segmentacién
llegara mas lejos. Coca-Cola, que tiene 22 presentaciones de agua, sumé este
afio su producto Premium Smart Water y un botella de agua para nifios con la
marca Ciel Mini, en tanto que su competidor francés lanzé Bonafont Kids. EI méas
dindmico hoy es el segmento de empaques personales.!

El negocio ha registrado una fuerte expansion tanto a nivel mundial como en
Ameérica Latina. Segun datos del Banco Mundial, la industria del agua embotellada
pasé de mil millones de litros en 1970 a comercializar 84 mil millones de litros en
todo el mundo en 2000, para luego llegar a 237 mil millones en el 2010. El
volumen de agua embotellada en México es el mas alto del mundo en términos
per capita, seguido por Italia. Asimismo, es el segundo consumidor mundial por
volumen total después de EU. A nivel regional, México es el mayor consumidor por

volumen total de toda AL, con 46 por ciento del total comercializado en 2010.

! El Siglo de Torredn. “Un negocio fuera de control” Consultado en:
http://www.elsiglodetorreon.com.mx/noticia/701457.un-negocio-fuera-de-control.html .
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Resulta pertinente precisar que uno de los grandes problemas que presenta es su
impacto ambiental. Y es que ademas de la apropiacion de agua de buena calidad
y de su exportacion, no es menor el consumo de energia y materiales y
generacion de residuos en el propio proceso industrial y de post—consumo. La
produccion de una botella de agua o, peor aun, de su procesamiento a bebida
carbonatada, consume una gran cantidad de agua, mas de la que la propia botella
contiene: de entre dos a cuatro litros por litro de producto, sin contar el agua
necesaria para la produccion de los insumos como el azlcar, entre otros. También
demanda una buena cantidad de energia (unos 3.2 a 4 MJ por botella de un litro).
Genera, ademas, una enorme cantidad de residuos: gases de efecto invernadero;
sustancias toxicas como oxido de etileno, benceno y xilenos que son liberadas a la
atmosfera y a las fuentes de agua como producto de la produccién de botellas de
PET, asi como una enorme cantidad de basura post—consumo; esto es, botellas
PET que en su gran mayoria no son recicladas, aunque la industria precise en sus

empaques que se trata de material “reciclable”, lo que es muy diferente.?

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

planteo el siguiente problema:

Los factores que influyen en el desarrollo de la industria purificadora de agua
envasada en Morelia, Michoacan se relacionan con el proceso de decision de

compra del consumidor de agua potable envasada.

Derivado de esta investigacion surge la siguiente pregunta:

2 La Jornada de Oriente. “El negocio del agua embotellada y sus impactos socio—ambientales” Consultado
en: http://www.lajornadadeoriente.com.mx/2013/11/19/el-negocio-del-agua-embotellada-y-sus-impactos-
socio-ambientales/
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¢,Cuales son los factores que influyen en el consumidor en el proceso de decision
de compra y permitan el desarrollo de la industria purificadora de agua envasada
en Morelia, Michoacan?

1.2 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

El objetivo de la investigacion es el enunciado claro y preciso de las metas que se
persiguen. El objetivo del investigador es llegar a tomar decisiones y a una teoria
que le permita generalizar y resolver en la misma forma problemas semejantes en
el futuro. Los objetivos deben estar armonizados con los del investigador y los de
la investigaciébn, Tamayo (2003). Hernandez et al (2006), mencionan que el
objetivo es explicitar primeramente que se persigue o0 pretende con la

investigacion, dice, son la guia del estudio.

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. Aunado a esto se cita el siguiente objetivo de

investigacion:

El objetivo de esta investigacion es la siguiente:

Identificar los factores que influyen en el consumidor en el proceso de decision de
compra de agua potable envasada y permitan el desarrollo de la industria

purificadora en Morelia, Michoacan
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1.3. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

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 hipotesis no necesariamente son
verdaderas, pueden serlo o no, y pueden o no comprobarse con datos. Son
explicaciones tentativas, no los hechos en si. Como ejemplifica Black (1976), “una

hipétesis es diferente de la afirmacion de un hecho”.

En el siguiente trabajo de investigacion se formuld la siguiente hipotesis:

La clase social, los grupos sociales, la familia y el entorno politico son los factores
qgue influyen en el proceso de decisibn de compra en el consumidor de agua
potable envasada y permitan el desarrollo de la industria purificadora en Morelia,
Michoacén

1.3.1. VARIABLES DE INVESTIGACION

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 fenomenos, los cuales adquieren

diversos valores de acuerdo a la variable.

Se desprenden diversas variables de acuerdo al objetivo de la investigacion y a la

hipétesis planteada, tales como:
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Variables Independientes.- Factores culturales como la clase social, los grupos

sociales, la familia y el entorno politico.

Variable Dependiente.- Proceso de decision de compra en el consumidor de agua
potable envasada y permitan el desarrollo de la industria purificadora en Morelia,

Michoacan.

1.3.2. TIPO DE INVESTIGACION

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 analisis. Es
decir, miden evallan o recolectan datos sobre diversos conceptos (variables),
aspectos, dimensiones o componentes del fenédmeno a investigar. En un estudio
descriptivo se selecciona una serie de cuestiones y se mide o0 recolecta
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 patrén
predecible para un grupo o poblacion. Analizando la esencia de los estudios
descriptivos, podemos decir que la presente investigacion cientifica tiene un
disefio descriptivo-correlacional, causal, 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

19



de estudio y el fenomeno. Es correlacional porque en esta investigacion se busca
medir el grado de relacién entre las variables independientes con la dependiente.
Es causal, porque busca una explicacibn o causa de entendimiento entre las
variables involucradas. Es hipotético deductivo-inductivo porque se propone una
hipdtesis 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 vy 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 introduccién de una hipotesis que
puede resultar de anteriores inducciones, de una conjetura o de un acto de la
imaginacion creativa. Es cualitativo-cuantitativo porque se plantean preguntas de
investigacion para medir las actitudes y utiliza el analisis estadistico para
responderlas. El empleo en conjunto de ellos en una investigacion la enriquecen

contribuyendo a corregir los sesgos de cada uno de ellos.

HORIZONTE TEMPORAL Y ESPACIAL

El horizonte espacial de esta investigacion corresponde a la ciudad de Morelia,

Michoacan. La investigacion inicio en el afio de 2012 y terminé en 2014.
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Il. 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 prediccion, ideas sobre la
experimentacion planificada y los modos de comunicar los resultados
experimentales y tedricos. Por lo tanto Tamayo (2007), 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
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:
1. Enunciar preguntas bien formuladas y verosimilmente fecundas

2. Arbitrar conjeturas, fundadas y contrastables con la experiencia para

contestar a las preguntas.

3. Derivar consecuencias légicas de las conjeturas.
4. Arbitrar técnicas para someter las conjeturas a contrastacion.
5. Someter a su vez a contrastacion esas técnicas para comprobar su

relevancia y la fe que merecen.
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6. Llevar a cabo la contrastacion e interpretar sus resultados.

7. Estimar la pretension de la verdad de las conjeturas y la fidelidad de las
técnicas.
8. Determinar los dominios en los cuales valen las conjeturas y las técnicas y

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

.  JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La justificacion 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, Hernandez et al (2006). Esta investigacién sirve como base para
fortalecer el sector industrial de agua embotellada en Morelia Michoacan a través
de conocer los factores culturales del comportamiento del consumidor a través del

proceso de decision de compra.

Tiene relevancia social, ya que permite conocer la situaciéon que se desarrolla en
el sector y el impacto ambiental que genera, ademas de las implicaciones
econdémicas que redundaradn en la generacion de empleos. Ayudara a resolver
problemas generados por el escaso manejo municipal de las plantas purificadoras
de agua y la falta de control a nivel federal sobre las empresas embotelladoras de

agua.

En funcién de lo anterior, el presente trabajo de investigacion, resulta conveniente
determinar los factores que influyan en el desarrollo de la industria purificadora de
agua envasada, ya que es de vital importancia conocer dichos factores que
inciden en la poblacion consumidora de agua embotellada misma que nos ayudara

a determinar a las posteriores estrategias de mercado.
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V. MARCO TEORICO

CAPITULO 1. ANTECEDENTES

El agua es la cosa mas necesaria para la vida, pero es facil corromperla. Por ello
necesita que la ley venga en su auxilio. Platon, Las Leyes, Libro VIII. El hombre no
ha dejado de interrogarse sobre la naturaleza del agua. Los filosofos griegos,
como Parménides (ca.515-440 a.c.), tenia sus explicaciones: El agua era uno de
los cuatro elementos de la realidad universal junto con el aire, la tierra y el fuego.
Este era el preludio de un sistema de explicaciones que duro varios siglos, hasta
que en el siglo XIX, mas de dieciocho siglos de interpretaciones miticas que
ponian el acento primero en el orden cosmoldgico y después de la accién divina,
donde el agua era creado por un dios y aparecia asociada al mito y al ritual.
Tortolero (2000).

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 distribucién, los controles necesarios,
etc. Este precio es asi, sobre todo, el de nuestras negligencias. El precio de agua
pagado varia en proporcién de 1 a 4 en los paises desarrollados, mientras que es
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 aquellos 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
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explosion de las cadenas de comida rapida y, al mismo tiempo, de la industria del
agua embotellada. Siendo una alternativa a las azUcares 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 significdé una ganancia
de $11.7 mil millones de ddlares para la industria del agua embotellada en ese
afo. Venon (2013)
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CAPITULO 2. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

2.1. MARKETING.
Marketing es el proceso de planear y ejecutar el concepto, el precio, la promocion,

y la distribucion de las ideas, bienes y servicios con el fin de crear intercambios
que satisfagan los objetos particulares y de la organizacion. (Keller, 2009). El
marketing es la filosofia apropiada para hacer negocios. Dicho de manera mas
sencilla, el concepto de marketing plantea que una organizacién debe satisfacer
las necesidades y deseos de los consumidores para obtener utilidades (J. Paul
Peter y Jerry C. Olson, 2006).

Para detectar las necesidades insatisfechas del consumidor, las empresas
tuvieron que emprender una extensiva investigacion de marketing. Al hacerlo
descubrieron que los consumidores son individuos muy complicados y que estan
sujetos a gran variedad de necesidades. Psicoldgicas y sociales muy alejadas de
sus necesidades de supervivencia. (Sanchez, 2008) dice que la Investigacion de
Marketing es la funcion que vincula al consumidor, cliente y publico al
comercializador a través de la informacion, la cual es utilizada para identificar y
definir oportunidades de mercado y problemas, generar, redefinir y evaluar las
acciones de marketing, dirigir los comportamientos de marketing y mejorar la

comprension del marketing como proceso.

El estudio del comportamiento del consumidor esta enfocado en la forma en que
los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo,
dinero y esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Esto incluye lo que
compra, porque lo compra, donde lo compra, con qué frecuencia lo compra y
cuan a menudo lo usa. El campo del comportamiento del consumidor es el estudio
de personas, grupos u organizaciones y los procesos que siguen para seleccionar,
conseguir, usar y disponer de productos, servicios, experiencias o ideas para

satisfacer necesidades y los impactos que estos procesos tienen en el consumidor
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y la sociedad. La figura siguiente muestra las influencias del comportamiento del

consumidor.

Figura. 1 Comportamiento del consumidor

INFLUENCIAS DEL CONSUMIDOR
INFLUENCIAS ORGANIZACIONALES

e Cultura * etnicidad .
e Marca * caracteristicas del

producto
e Publicidad *comunicacién verbal

e Personalidad *familia
e FEtapadelavida * valores

e Ingresos *recursos L .
'g . e Promocién *despliegues del
disponibles

n q . menudeo

o ctitudes opiniones . .
o o e Precio *calidad

e Motivaciones * experiencias

e Servicio *ambiente de la
pasadas

e Sentimientos *grupos de pares

tienda

o e Conveniencia *programas de
e conocimientos

lealtad
OBTENCION DISPONIBILIDAD.
CONSUMO
e Como decir lo que e Como se deshace del
desea comprar e Como utilizar el producto. producto sobrante.
e Otros productos que e Como almacenar el e Cuanto se desecha
considere comprar producto. después del consumo.
e Donde comprar e Quien utiliza el producto. e Sirevende los
e Como pagar el e Cuanto consume. articulos por si mismo
producto e De qué manera se o por medio de una
e Como transportar el cumplen las expectativas tienda de
producto a la casa de compra en el consignacion.
consumidor e Como recicla algunos
productos.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Fuente: Blackwell, 2002.

En la figura 2, se describe el aspecto psicologico del comportamiento del

consumidor
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Figura 2. Psicologia clinica: el papel del producto en el ajuste psicoldgico.

\
\

Microeconomia y ecologia humana: el papel del producto en la
asignacion de recursos individuales o familiares.

Psicologia social: papel del producto en la conducta de las personas como
miembros de grupos sociales.

Sociologia: papel del producto en las instituciones sociales y en las
relaciones de grupos.

Macroeconomia: papel del producto en las relaciones de los consumidores

con el mercado.
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e Semidtica y critica literaria: papel del producto en la comunicacion verbal
y visual de un significado.

e Demografia: papel del producto en las caracteristicas medibles de una
poblacion.

e Historia: papel del producto en los cambios sociales a lo largo del tiempo.

e Antropologia cultural: papel de los productos en las creencias y practicas
de una sociedad.

e Psicologia experimental: papel que juega el producto en la percepcion,

aprendizaje y procesos de la memoria.

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)

2.3. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y PRODUCTO.
Respecto a la primera de las cuatro pes, la variable del producto, el andlisis

del comportamiento del consumidor es indispensable, puesto que la definicion
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
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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
determinacion misma del precio es una variable que tiene significados
diferentes para cada individuo. La figura siguiente expone el modelo de
comportamiento que se utliza para la realizacion de este trabajo de

investigacion.
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Figura 3. INFLUENCIA EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
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Fuente: Cueva (2002)
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Son los elementos fisicos del individuo que ha recibido como parte de la herencia

biolégica y que han sido desarrollados o transformados por el ambiente.

Consideramos en este rubro el sexo, la edad, la raza, la talla y la contextura, y la

capacidad fisica.

El sexo
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Es, quiza, junto con la edad, la caracteristica biologica mas discriminante para

efectos del marketing. Es evidente que una de las formas mas simples de

segmentar un mercado es la diferencia entre hombres y mujeres.

La edad

Esta variable biologica es muy importante, pues en ella ocurren los cambios mas

marcados en la vida de las personas, cambios que tienen grandes repercusiones

en los aspectos comerciales. En efecto, dos mercados con la misma cantidad de

personas pueden tener comportamientos comerciales muy distintos en funcién de

la composicion de las edades de sus miembros.

Bebes Infantes Niflos Adolescentes | Adultos Ancianos
y jovenes
Etapa que va Etapa A partir de los Esta etapa Después del Al finalizar la
desde el siguiente siete u ocho va desde los matrimonio y etapa
nacimiento gue va afios, los catorce hasta el fin de econdémica
hasta el hasta los nifios van a la hasta los 18 su vida productiva,
momento en siete u escuelay 0 20 afios productiva, los enla
el que el nifio ocho afios, adquieren esta individuos madurez
controla sus cuando el mayor fuertemente adquieren tardia, viene
esfinteres, nifio llega a || independencia || marcada por finalmente la un fuerte
deja de tomar los emocional la busqueda independencia descenso de
biberon, primeros respecto asus || dela total los ingresos
habla y afios de padres. identidad. de las
camina de escuela personas.
manera primaria.
correcta.
Laraza

En América latina coexisten, desde hace siglos, diversas razas, entre las que

podemos mencionar fundamentalmente la raza autdctona o india-americana

(descendientes de los aztecas, mayas, incas, chibchas, etcétera), la raza blanca
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(aportada por esparioles y portugueses), y la raza negra (trasladada desde africa

por los conquistadores como esclavos).

Grupos racionales y rasgos asociados.

Cultura-Raza Imagen asociada
Negro Sensualidad, alegria, misticismo.
Indigena Introversién, tradicionalismo.
Blanco Racionalismo, positivismo, practicidad

Talla, contextura y capacidad fisica.

Respecto a la talla, dadas las caracteristicas de mestizaje que acabamos de tratar,
las diferencias son bastante marcadas. Por ejemplo, grandemente influidos por la
herencia racial, se encuentran personas de raza blanca o negra muy altas,

mientras existen descendientes de indios o asiaticos bastante mas pequefios.

La contextura corporal también tiene alguna importancia en el marketing, aun
cuando esta estrechamente relacionada con los conceptos que acabamos de
presentar. Por lo tanto, sefialamos solamente que en América latina no existen
grandes diferencias de contextura entre la mayoria de las personas, y que hay

predominio de las personas delgadas y medias.

2.5. ASPECTOS SOCIALES.

Los aspectos sociales son los siguientes:

° Cultura
. Clase social
o Grupo social
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° Familia

o Entorno politico

A continuacién de describen cada uno.

2.5.1.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 relacion entre el nivel de riqueza 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
razén de esta variable. (Noguera, 2009). Las clases sociales se estructuran por
las relaciones economicas conflictivas en torno al lugar ocupado respecto a la
propiedad de los medios de produccion. (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.
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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.

» Primarios y secundarios.

2.5.4.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.
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(Juan Castafieda Jimenez & Luz Maria Lomeli Urquieta, 2007)La familia es la
interaccion entre las personas que sustentan parentales consanguineas, afinidad y
comunicaciéon entre los miembros de la misma y donde se afirma,
simultaneamente la individualidad personal, la sociedad y se adquiere la
capacidad de interaccién 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 biolégica 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
gue comunmente se conocen como familiares; se puede representar en el arbol

genealdgico.

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

existen en la sociedad, dificulta la eleccién de una definicién Gnica 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 basicas en relacion con distintos aspectos de la vida.

Familia nucleary Lazos biologicos:
familia ampliada sangre

Costumbres comunes:

Familia de afinida T
socializacion

" Cercania fisica: lugar
Familia hogar . .
de residencia comun
—
Compartes ingresos y
gastos para satisfacer
necesidades

Familia
consumidora

R

Figura 4. La familia

2.6. Aspectos psicolégicos

2.6.1. 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 situacién actual y la situacién
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.
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Es la blusqueda de la satisfaccidon 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 mercaddlogos exitosos definen sus mercados en funcién 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 produccién. Una orientacion hacia el marketing se enfoca en las
necesidades del vendedor. El concepto de marketing implica que el fabricante
producira solo aquellos que saben que la gente va a comprar; mientras que una
orientacién hacia la produccion significa que el fabricante intentara vender todo

aquellos que haya decidido producir. (SCHIFFMAN, 2005)
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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
evalla 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 implicacion 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
en situaciones de baja implicacion y poca diferencia entre marcas. Ocurre en

habitual, ante productos de bajo precio y compra frecuente. En este caso no
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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 implicacién. Decisiones de media y alta
implicacion: 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 implicacion 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 implicacién 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.
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2.6.2.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
cual lo predispone a un acto de compra o de rechazo frente a dicho producto o

servicio.

e Elementos de una actitud:
e Conocimiento cognitivo (idea, creencia o imagen),
e Afectivo (cargada de emocion), y

e Comportamental o conductual (que predispone a un tipo de accion.

2.6.3. 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.
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b) Conocimiento de las caracteristicas del producto. ElI conocimiento y la
comprension adecuada de las caracteristicas del producto tiene gran

importancia en la orientacion de las actitudes respecto al producto.

2.6.4.Elemento afectivo

Llamado igualmente sentimiento o elemento motivacional, el elemento afectivo es
la emocion que acomparfia 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 o
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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Figura 6. Conflicto de las fuerzas afectivas

2.6.5. Elemento conductual

Es la predisposicidon a la accién que resulta del valor afectivo asignado al objeto.
Se puede entender como una predisposicion a actuar de una manera especifica o

como una intencion de comportarse de una forma dada.
La diferencia entre predisposicion e intencion:

» La predisposicion es la tendencia interna a actuar, no necesariamente
pensada o consciente.
» La intencion es la idea consciente de realizar una accion, aun cuando no se

lleve a cabo.

2.6.6.. Funciones de las actitudes:

a) Funcion instrumental
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b) Funcion de defensa del yo
c) Funcion de expresion de valores

d) Funcion de conocimiento.

2.6.6.1. Funcion instrumental

Llamada también funcion de adaptacién, de ajuste o de utilidad.

Esta funcidn sefiala 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.

2.6.6.2. 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.

2.6.6.3. Funcion de expresion de valores

También llamada funcion de autorrealizacion. Esta funcién sostiene que las
actitudes permiten al individuo mostrarles al demas 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.
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2.6.6.4. Funcion de conocimiento

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

ahorrar esfuerzo en el conocimiento.

2.6.6.5. Valores

Valor econdémico. El valor, en términos econdémicos, esta dado por la capacidad de
un objeto para satisfacer los deseos y las necesidades de las personas. La idea de
valor econémico 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

qgue el vendedor puede obtener con el dinero recibido).

Valor psicologico-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
socialmente, a otro tipo de comportamiento u otro estado final de la existencia

contrario o convergente.

Valores més importantes en el comportamiento del consumidor:

» Individualismo-colectivismo: algunos productos enfatizan en la iniciativa

propia, en la importancia de tomar uno mismo las decisiones.
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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 esta 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.

Tradicién-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 comunicacién 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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» 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.

» 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.

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

grupos sociales.

2.7. 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 percepcion del consumidor determinara respuestas cognitivas, afectivas o

desfavorables en relacion con el producto.
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2.7.1.Proceso de percepcion

ESTIMULOS —> Sensaciones Significado

3 —
*Imagenes

_ RecSRtaies Interpretacién Respuesta
*Sonidos Sensoriales
*Olores
—

*Sabores
*Texturas

Percepcion

Figura 7. El proceso de percepcion

La persona escoge, selecciona y, por lo tanto, organiza e interpreta solo lo que

desea, a le es permitido ver.

Seleccion: implica la atencion voluntaria o involuntaria que el consumidor presta a
un nimero determinado de estimulos dentro de un conjunto mayor, de manera

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

conclusiones sobre el objeto percibido (producto).
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2.7.2.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 definicion supone la existencia
de, por lo menos, tres elementos: un estimulo, un 6rgano sensorial y una relacién

sensorial.

Las sensaciones son las respuestas directa e inmediata a un estimulo simple de
los 6rganos sensoriales. Esta definicion 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)

c)

Un espectador que sea capaz de ver u oir, 0 ambas cosas (que tenga
sentidos).
Un espectador que vea o escuche la publicidad (es decir que exista la

posibilidad de juntar el estimulo con el 6érgano sensorial).

Aun cuando esta primera definicion 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 definicién 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

49



impresion no son adecuados para la trasmisién de imagen nitida (muchas
veces se trata de comerciales hechos para revistas, cuya impresion 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).

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 exposicion (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).

2.7.3.Personalidad.

A los mercadologos 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
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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 Gtiles para establecer la
diferencia entre los consumidores innovadores y los no innovadores son

deseos de innovacion del consumidor. (SCHIFMAN & KANUK 2005.)

2.7.4. Estilos de vida.

La investigacion 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 11-9 presentan un esbozo consolidado,

integrado a partir de numerosas fuentes donde se incluyen los miembros de
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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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Algunos aspectos que surgen durante las etapas del proceso de
consumo.

Perspectivas del consumidor

Aspectos
anteriores
ala
compra

¢.Coémo decide un
consumidor que necesita
un producto? ¢Cuales son
las mejores fuentes de
informacion para aprender
mas sobre las diferentes

opciones?

Aspectos
durante la
compra

¢Adquirir un  producto es
una experiencia tensionan
te o agradable? ¢Qué dice

Perspectivas del comercializador

—

¢,Como se forman ylo
cambian las actitudes del
consumidor hacia los
productos? ¢, Qué
indicadores utilizan los
consumidores para inferir
que productos son

superiores a otros?

J

¢, Qué factores situacionales,
como presion del tiempo o
la exhibicion en tiendas,
afectan la decisibn de
compra del consumidor?

Aspectos
posteriores
ala
compra

la compra acerca del
consumidor?

¢, Proporciona placer el
producto o desempefia la <:>
funcién que pretende?

¢.Coémo se desecha

eventualmente el producto, y
cuales son las consecuencias

ambientales de este acto?

,Qué determina si  un
consumidor guedara
satisfecho con un producto
y si lo comprara de nuevo?
¢Contard esta persona sus
experiencias con el
producto a otros e influird en
las decisiones de compra de
los demas?

Figura 8. Algunos aspectos que surgen durante las etapas del proceso de

consumo
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CAPITULO 3. ETAPAS EN LA TOMA DE DECISIONES DE LGOS
CONSUMIDORES PARA BIENES Y SERVICIOS.

Reconocimiento de la necesidad.

Busqueda de informacion.

Evaluacidn de alternativas antes de la compra.

Compra.

Consumo.

Evaluacidn posterior al consumo.

Descarte.

aiy " A v e N =S

Figura 9. (Roger D Blackwell, et al, (2002), comportamiento del consumidor novena

edicién).pag. 71
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3.1. Reconocimiento de la necesidad.
(Roger D Blackwell, et al, (2002). El punto de partida de cualquier decision 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.

3.2. Busqueda de informacion.
Una vez que ocurre el reconocimiento de la necesidad, los consumidores

empiezan a buscar informacién y soluciones para satisfacer sus necesidades no
satisfechas. La busqueda 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 informacion 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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3.3. Evaluacion de las alternativas antes de la compra.
En esta etapa los consumidores buscan respuestas a preguntas como: ¢ Cuales

son mis opciones? y ¢ Cudl 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 o0 persistentes, almacenadas en al 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.

3.4. Compra.
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,
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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 intenciébn 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.

3.5. Consumo.
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 comparaciéon con las
expectativas, viene la falta de satisfaccién. 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

57



pudiera ser bueno, pero si los consumidores no lo usan apropiadamente,
sobreviene una falta de satisfaccion. Las emociones también juegan emocién se
puede definir como la relacién a un juicio cognoscitivo respecto a pensamientos o
eventos, se ve acompafada por el proceso fisioldégico, se expresa a menudo
fisicamente y puede resultar en acciones especificas para enfrentarse a ala

emocion.

3.7. Descarte.
Es la ultima etapa en modelo del proceso de decisién por pare del consumidor,

tienen varias opciones, incluyendo la disposicion en el acto, el reciclado o la

reventa.
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DISENO DE INVESTIGACION.

El disefio de la investigacidn tiene como propdésito responder a las preguntas
de investigacion planteadas y cumplir con los objetivos de la investigacion, por

lo tanto se deben tomar en cuenta diversos factores.

Para Hernandez et al (2006), el disefio estd concebido cuidadosamente, el
producto final de un estudio tendrd 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.

TRABAJO DE CAMPO.

Universo de estudio

Una vez definida la unidad de analisis, se debe delimitar la poblacion. En palabras
de Selltiz et al. (1980), citado en Hernandez (2006) menciona que una poblacién
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 andlisis, el universo sera homogéneo o heterogéneo: Universos

homogéneos: aquellos que no presentan diferencias significativas entre sus
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unidades de analisis. Universos heterogéneos: aquellos que presentan diferencias

significativas entre sus unidades de andlisis.

Cuando se efectia un relevamiento o medicion sobre todos los elementos que
constituyen el universo, se esta realizando un censo. En cambio cuando soélo
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.

Seleccion de la Muestra.

Para seleccionar la muestra es importante analizar varios conceptos, tales como:
poblacién o universo, tamafio de la muestra, representatividad de la muestra y
procedimiento de seleccién. 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 poblacion 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 investigacion su uso es
circunstancial debido al aporte que est4 hace para el trabajo a investigar. Para
seleccionar una muestra se debe definir la unidad de andlisis en la que se centra
el estudio, esta puede ser: organizaciones, individuos, eventos, entre otros.

Cuando se define la unidad de analisis, se delimita la poblacién.

Una deficiencia que se presenta en algunas investigaciones es que no describen
lo suficiente las caracteristicas de la poblacién 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
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rapido, pero hay estudios que van mas alla 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

muéstrales.

La poblacion que se eligio para el estudio de la investigacion son los alumnos de
la Universidad Michoacana de San Nicolds de Hidalgo, de la facultad de
Contabilidad y Ciencias Administrativas, cuya informacién se obtuvo en la oficina
de acreditacion y la muestra se tomara de dicha poblacibn y para su
determinacion se utilizara el programa de consulta mitofsky. La cual fue la

siguiente:

Tabla 2. Sistema de Calculo para un Tamafio de Muestra (Muestreo aleatorio

simple para proporciones).

e | Tamafio de muestra 358

e | Error maximo 5%
Confianza 95 %
Tamafio aproximado de proporcion 50 %
Efecto de disefio 1
Tasa de respuesta 100 %
Tamafio de la poblacion 5209

Datos Proporcionados por el Usuario.

Los renglones sin punto son datos considerados por el Sistema

Validez y confiabilidad del instrumento de medicion

Un instrumento de medicion es el recurso que utiliza el investigador para registrar
la informacion o datos sobre las variables que tiene en mente. Bostwick & Kyte
(2005) sefialan que la funcién de la medicion es establecer una correspondencia

entre el “mundo real’” y el “mundo conceptual”. El primero provee evidencia
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empirica, el segundo proporciona modelos tedricos para encontrar sentido a ese

segmento del mundo real que estamos tratando de describir.

Toda medicion o instrumento de recoleccion de datos debe reunir los requisitos de

confiabilidad, validez y objetividad.

Para Hernandez et al (2006, pp. 277-278), la confiabilidad se refiere al grado en
que el instrumento produce resultados consistentes y coherentes. La confiabilidad
de un instrumento de medicidn se refiere al grado en que su aplicacion repetida al

mismo sujeto u objeto produce resultados iguales.

De igual manera, la validez se refiere al grado en que un instrumento realmente
mide la variable que pretende medir. La validez de contenido se refiere al grado en

que un instrumento refleja un dominio especifico de contenido de lo que se mide.

Kerlinger (1979) plantea la siguiente pregunta respecto de la validez ¢Esta
midiendo lo que cree que esta midiendo? Si es asi, su medida es valida; si no,

evidentemente carece de validez.

Instrumento.

El instrumento puede entenderse como el dispositivo o conector que permite
captar los datos que se obtendran para, después analizarlos, decidir si se acepta o
se rechaza la hipétesis de investigacion. Para esta investigacion se determiné
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 interrogacion 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).
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Técnica estadistica utilizada

Unrau, Grinnell, & Williams (2005), afirman que la investigacién cuantitativa debe
ser lo mas “objetiva” posiblee. 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 plateamiento del problema.

Respecto al enfoque cualitativo, Grinnell (1997) cita que es a veces referido como
investigacion naturalista, fenomenoldgica, 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 medicidbn numérica y andlisis estadistico con el objeto de
probar la hipotesis planteada y también se realizara investigacion cualitativa
porque se utilizard la recoleccién de datos para contestar a las preguntas de
investigacion planteadas.

Ahora bien, de acuerdo con 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.

De igual manera, Zorrilla (2009), afirma que la entrevista es un encuentro entre
personas, especialmente con el propésito de conferenciar formalmente con

respecto a algln tema establecido previamente.
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De los conceptos anteriores, en este estudio, la entrevista sera una herramienta

para explicar a los encuestados el proposito de la investigacion.
De acuerdo con Hernandez et al (2006, pp. 216), las encuestas de opinion son
investigaciones no experimentales. Generalmente utilizan cuestionarios que se

aplican en diferentes contextos (cara a cara, correo electrénico o postal, en grupo).

Asi pues, en este estudio se aplicard 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.
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INSTRUMENTO DE MEDICION.

UMSNH-FCCA Lk:
Tabla 3. EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES

Encuesta realizada en la Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas - UMSNH, para el trabajo de
investigacion sobre el proceso de decision de compra de los consumidores lo cual su opinién serd de gran
importancia para el desarrollo de la investigacion.Indique con una X a la opcién que considere mas adecuada.

1. Sexo Masculino. Femenino.
10 ) 2( )
2. Carrera Lic. Lic. Lic. Informéatica
Contabilidad Administracion | Administrativa.
) 2( ) 3( )
3. Semestre 2do 4t 6l gwo 10me
1C ) 2( ) 3( ) 4 ) 5 )

4. De las siguientes Santorini Bonafont Ciel Epura Otra
marcas de agua,
¢Cudl es la que 1( ) 2( ) 3¢ ) 4( ) 5( )
prefieres consumir?

5. ¢Qué tamafio de | 600ml 1t 1.5lts. 5lts. Otros
envase usualmente
compra usted? 1( ) 2( ) 3( ) 4 ( ) 5( )

6. ¢Cuantas veces a la De 1-2 De 3-4 De 5-6 De 7-8 De 9 en a
semana compras delante
agua natural 1( ) 2( ) 3( ) 4 ( ) 5( )
embotella?

7. ¢Cuanto gastas a la | De $6a15.00 De $16 a 32 De $33a|De $43 a | De $56 en
semana en la 42 $55 adelante
compra de agua 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5¢( )
embotellada?

8. De acuerdo a los | Presentacion Sabor Precio Calidad Disponibilidad
siguientes en las tiendas
parametros, la 1( ) 2( ) 3( ) 4 ( ) 5( )
calidad del agua la
percibe por:

Totalmente en | Desacuerdo Indiferente | De acuerdo Muy de
desacuerdo acuerdo

9. Crees que la cultura

influye en la decision ( ) ( ) ( ) «C ) « )
de compra

10. Crees que la clase
social influye en la ( ) « ) ( ) ( ) C )

decision de compra.
11. Crees que el grupo

social influye en la ( ) ( ) () ( ) ( )

decision de compra.
12. Crees que tu familia

influye en la decisién ( ) () ( ) ( ) ()
de compra.

13. Crees que el entorno
politico en la decisién ( ) () ( ) ) C )

Muchas gracias por su participacion.
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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.

ANALISIS DE LOS RESULTADOS.

El resultado de los cuestionarios aplicados a los 358 alumnos de la FCCA, se
concentraron en el programa SPSS, 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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Tabla 4. Estadisticos

N

Validos

Perdidos

Media

Mediana

Desuv. tip.

SEXO
CARRERA

SEMESTRE

DE LAS SIGUIENTES
MARCAS DE AGUA ;CUAL
ES LA QUE PREFIERES
CONSUMIR?

¢QUE TAMANO DE
ENVASE USUALMENTE
COMPRA USTED'
¢(CUANTAS VECES A LA
SEMANA COMPRAS AGUA
NATURAL
EMBOTELLADA?
¢CUANTO GASTAS A LA
SEMANA EN LA COMPRA
DE AGUA
EMBOTELLADA?

DE ACUERDO A LOS
SIGUIENTES
PARAMETROS, EL AGUA
LA PERCIBE POR:

CREES QUE LA CULTURA
INFLUYE EN LA DECISION
DE COMPRA

CREES QUE LA CLASE
SOCIAL INFLUYE EN LA
DECISION DE COMPRA
CREES QUE EL GRUPO
SOCIAL INFLUYE EN LA
DECISION DE COMPRA
CREES QUE LA FAMILIA
INFLUYE EN LA DECISION
DE COMPRA

CREES QUE EL ENTORNO
POLITICO INFLUYE EN LA
DECISION DE COMPRA

358
358
358

358

358

358

358

358

358

358

358

358

358

1.5251
1.7402
2.4022

2.0391

2.0726

1.9078

2.3128

3.3268

3.0363

2.9637

2.9246

2.9749

2.2877

2.0000
2.0000
2.0000

2.0000

2.0000

2.0000

2.0000

4.0000

3.0000

3.0000

3.0000

3.0000

2.0000

.50007
71173
1.13275

1.01453

.93202

92273

1.17985

1.25999

1.14070

1.19819

1.15587

1.27985

1.08383
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Cuadro 5

SEXO

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

MASCULINO 170 47.5 47.5 47.5

Vaélidos FEMENINO 188 525 525 100.0

Total 358 100.0 100.0
SEXO
ey

Grafica 1. Sexo

En la siguiente grafica se muestra que la mayoria de los encuestados es del sexo
femenino ya que representa el 52.51 % y el 47.49 % representa al sexo masculino
del total de las 358 encuestas realizadas de los estudiantes de la facultad de

contaduria y ciencias administrativas.
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Tabla 6

CARRERA
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
LIC. EN CONTABILIDAD 149 41.6 41.6 41.6
LIC. EN ADMINISTRACION 153 42.7 42.7 844
Vélidos  LIC. EN INFORMATICA
ADMINISTRATIVA > 159 150 1000
Total 358 100.0 100.0
CARRERA

Grafica 2. Carrera
Como se puede ver en la grafica anterior la mayoria de los alumnos encuestados

BlLic. EN CONTABILIDAD
EILIC. EM ADMINSTRACION

LIS, EM INFORMATICA
ADMIMISTRATI A

pertenecen a la licenciatura de administracion con una frecuencia de 153

encuestas realizadas representando el 42.74 %
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Tabla 7

Grafica 3. Semestre
De las 358 encuestas realizadas se determino que 120 de las encuestas fueron

SEMESTRE
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
SEGUNDO SEMESTRE 88 24.6 24.6 24.6
CUARTO SEMESTRE 120 33.5 33.5 58.1
SEXTO SEMESTRE 84 235 235 81.6
Vélidos
OCTAVO SEMESTRE 50 14.0 14.0 95.5
DECIMO SEMESTRE 16 4.5 4.5 100.0
Total 358 100.0 100.0
SEMESTRE
CSEGUNDO SEMESTRE
B CUARTO SEMESTRE
B SEXTO SEMESTRE

B oCTAYO SEMESTRE
CDECIMO SEMESTRE

practicadas a alumnos que actualmente cursan el cuarto semestre, por lo cual se

totaliz6 un porcentaje del 33.52 %.
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Tabla 8

DE LAS SIGUIENTES MARCAS DE AGUA ¢ CUAL ES LA QUE PREFIERES

CONSUMIR?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
SANTORINI 131 36.6 36.6 36.6
BONAFONT 116 324 324 69.0
CIEL 89 24.9 24.9 93.9
Validos
EPURA 10 2.8 2.8 96.6
OTRA 12 3.4 3.4 100.0
Total 358 100.0 100.0

DE LAS SIGUIENTES MARCAS DE AGUA ;CUAL ES LA QUE PREFIERES
CONSUMIR?

B SANTORIMI
B BONAFONT
M cEL

W EPURA
C1oTRA

Grafica 4. De las siguientes marcas de agua ¢Cudl es la que prefiere el

consumidor?,

El 36.59% de los alumnos de la facultad de contaduria y ciencias administrativas

prefieren consumir la marca de agua santorini sobre las demas.
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Tabla 9

¢ QUE TAMANO DE ENVASE USUALMENTE COMPRA USTED!'

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
600 ML 94 26.3 26.3 26.3
1LT 179 50.0 50.0 76.3
15LTS 64 17.9 17.9 94.1
Vélidos
5LTS 7 2.0 2.0 96.1
OTROS 14 3.9 3.9 100.0
Total 358 100.0 100.0

¢ QUE TAMANO DE ENVASE USUALMENTE COMPRA USTED"

W 500 ML
LT
B15LTS
EsLTS
OTROS

Grafica 5. ¢ Qué tamafio de envase compra usualmente?
Los alumnos de la facultad de contaduria y ciencias administrativas prefieren

consumir la presentacién de agua de 1 LT. Con un porcentaje de 50% del total de
las encuestas realizadas.

72



Tabla 10

¢(CUANTAS VECES A LA SEMANA COMPRAS AGUA NATURAL EMBOTELLADA?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
DE 1-2 136 38.0 38.0 38.0
DE 3-4 148 41.3 41.3 79.3
DE 5-6 50 14.0 14.0 93.3
Vélidos
DE 7-8 19 5.3 5.3 98.6
DE 9 EN ADELANTE 5 14 14 100.0
Total 358 100.0 100.0

¢ CUANTAS VECES A LA SEMANA COMPRAS AGUA NATURAL
EMBOTELLADA?

BoE1-2
BIDE 3-4
OoE 58
BWCE 78
[1DE 9 EN ADELANTE

Grafica 6. ¢ Cuantas veces a la semana compras agua natural embotellada?

De una muestra realizada de 358 nos dio un porcentaje del 41.34% de los

alumnos encuestados prefieren consumir agua de 3 A 4 veces por semana.
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Cuadro 11

¢CUANTO GASTAS A LA SEMANA EN LA COMPRA DE AGUA EMBOTELLADA?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
DE $ 6.00 A 15.00 102 28.5 28.5 28.5
DE $ 16.00 A 32.00 128 35.8 35.8 64.2
DE $ 33.00 A 42.00 64 17.9 17.9 82.1
Vélidos
DE $ 43.00 A 55.00 42 11.7 11.7 93.9
DE $ 56.00 EN ADELANTE 22 6.1 6.1 100.0
Total 358 100.0 100.0

¢CUANTO GASTAS A LA SEMANA EN LA COMPRA DE AGUA EMBOTELLADA?

BoE 600 41500

EDE §16.00 & 32.00
CoEF33.004 4200

B DE §43.00 & 55.00

CJDE § 56.00 EN ADELANTE

Grafica 7. ¢ Cuanto gastas a la semana en la compra de agua embotella?

En la anterior grafica se muestra que de acuerdo a la economia de los alumnos de
la facultad de contaduria y ciencias administrativas el 35.75% de alumnos gastan
de $16.00 A 32.00 a la semana.
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Tabla 12

DE ACUERDO A LOS SIGUIENTES PARAMETROS, EL AGUA LA PERCIBE POR:

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
PRESENTACION 35 9.8 9.8 9.8
SABOR 78 21.8 21.8 31.6
PRECIO 41 115 115 43.0
Validos CALIDAD 143 39.9 39.9 83.0
DISPONIBILIDAD EN LAS
61 17.0 17.0 100.0
TIENDAS
Total 358 100.0 100.0
DE ACUERDO A LOS SIGUIENTES F’ARﬁMETRDS, EL AGUA LA PERCIBE POR:
Bl pRESENTACION
EsaBor
Oerecio
W caLDaD
[]CISPONIBILIDAD EN LAS
TIEMDAS

Grafica 8. De acuerdo a los siguientes parametros, el agua la percibe por:
De acuerdo a los parametros presentados en las encuestas realizadas los

alumnos de la facultad consumen la marca de agua de acuerdo a la calidad de la

misma con un total del 39.94 %.

75



Tabla 13
CREES QUE LA CULTURA INFLUYE EN LA DECISION DE COMPRA

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
TOTALMENTE EN 42 11.7 11.7 11.7
DESACUERDO
DESACUERDO 82 22.9 22.9 34.6
Validos INDIFERENTE 73 20.4 20.4 55.0
DE ACUERDO 143 39.9 39.9 95.0
MUY DE ACUERDO 18 5.0 5.0 100.0
Total 358 100.0 100.0
150 Media = 3.04

Desviacion tipica = 1.1H4
M =358

100

Frecuencia

30

0o 1.00 2.00 3.00 400 5.00 6.00
CREES QUE LA CULTURA INFLUYE EN LA DECISION
DE COMPRA

Grafica 9. ¢ Crees que la cultura influye en la decision de compra?
De acuerdo al anterior histograma nos muestra que los alumnos estan en de

acuerdo que la cultura influye en la toma decision en la compre de agua

embotellada, con un porcentaje del 39.9%.
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Tabla 14

CREES QUE LA CLASE SOCIAL INFLUYE EN LA DECISION DE COMPRA

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
TOTALMENTE 51 14.2 14.2 14.2
DESACUERDO
DESACUERDO 75 20.9 20.9 35.2
Véalidos INDIFERENTE 103 28.8 28.8 64.0
DE ACUERDO 94 26.3 26.3 90.2
MUY DE ACUERDO 35 9.8 9.8 100.0
Total 358 100.0 100.0

1207 Media = 2.96

Deszviacion tipica = 1.198
M =358

100

80

60

Frecuencia

40

207

i} 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 6.00

CREES QUE LA CLASE SOCIAL INFLUYE EN LA
DECISION DE COMPRA

Grafica 10. ¢ Crees que la clase social influye en la decision de compra?

En el anterior histograma los alumnos de la facultad les son indiferentes que las

clases sociales influyen en la toma decisiones en la compra de agua embotellada.
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Tabla 15

CREES QUE EL GRUPO SOCIAL INFLUYE EN LA DECISION DE COMPRA

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
TOTALMENTE EN
45 12.6 12.6 12.6
DESACUERDO
DESACUERDO 90 25.1 25.1 37.7
Validos INDIFERENTE 98 27.4 27.4 65.1
DE ACUERDO 97 27.1 27.1 92.2
MUY DE ACUERDO 28 7.8 7.8 100.0
Total 358 100.0 100.0
Media = 2.92
1207 Desviacion tipica =1.156
M =358

Frecuencia

0o 1.00 2.00 3.00 4.00 2.00 .00

CREES QUE EL GRUPO SOCIAL INFLUYE EN LA
DECISION DE COMPRA

Grafica 11. ¢ Crees que el grupo social influye en la decision de compra?
En el anterior histograma de las encuestas realizadas a los alumnos de la facultad
les es indiferente que los factores del grupo social influyen en la toma decisiones

en la compra de agua embotellada.
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Tabla 16
CREES QUE LA FAMILIA INFLUYE EN LA DECISION DE COMPRA

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
TOTALMENTE EN
55 154 154 154
DESACUERDO
DESACUERDO 89 24.9 24.9 40.2
Vélidos INDIFERENTE 67 18.7 18.7 58.9
DE ACUERDO 104 29.1 29.1 88.0
MUY DE ACUERDO 43 12.0 12.0 100.0
Total 358 100.0 100.0
i Media = 2 97
Desviacion tipica = 1.28

M = 358

1007

30

601

Frecuencia

40

20

00 1.00 2.00 300 4.00 500 6.00
CREES QUE LA FAMILIA INFLUYE EN LA DECISION
DE COMPRA

Grafica 11. ¢ Crees que la familia influye en la decisién de compra?

De acuerdo a este histograma nos podemos dar cuenta que este factor social es el
que mas influye en la toma de decisiébn en el proceso de compra de agua

embotellada.
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Tabla 17

CREES QUE EL ENTORNO POLITICO INFLUYE EN LA DECISION DE COMPRA

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
TOTALMENTE EN
105 29.3 29.3 29.3
DESACUERDO
DESACUERDO 104 29.1 29.1 58.4
Validos INDIFERENTE 99 27.7 27.7 86.0
DE ACUERDO 41 11.5 11.5 97.5
MUY DE ACUERDO 9 25 25 100.0
Total 358 100.0 100.0
Media = 2.29
Desviacion tipica = 1.084

M = 358
1237

100

Frecuencia

oa 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 6.00

CREES QUE EL ENTORNO POLITICO INFLUYE EN LA
DECISION DE COMPRA

Tabla 17. ¢ Crees que el entorno politico influye en la decision de compra?
Como vemos en el histograma es notorio distinguir que el entorno politico no
influye en la decision de compra ya que los encuestados estan en total

desacuerdo.
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CONCLUSIONES

Por medio de la investigacidon que se realizO se puedo conocer las diversas
opiniones de los estudiantes de la FCCA acerca de los factores sociales que
influyen en el proceso de compra de agua envasada y se obtuvo que el factor de
la familia es el que mas influye para la decision de compra y el factor del entorno
politico es el que menos afecta la decision en el proceso de compra. Con lo cual
se alcanzo el objetivo de Identificar los factores que influyen en el consumidor en
el proceso de decisibn de compra de agua potable envasada y permitan el
desarrollo de la industria purificadora en Morelia, Michoacan. Los resultados de la
investigacion se han descrito en los apartados anteriores que contiene los niveles
alcanzados por cada una de las variables en escala de Likert. La informacién
cualitativa obtenida en los cuestionarios fue aportada con seguridad y sin
inconvenientes. Las herramientas estadisticas que se utilizaron fueron la
distribucion de frecuencias y las correlaciones de Pearson, porque se indujo que
fueron las adecuadas para el tipo de informacion que se recogié y que permitieron
sistematizarla de una manera sencilla y asi facilitar su andlisis y obtencion de

resultados.
En la revision bibliografica se observéd que existen diferentes conceptos, enfoques,

y criterios para determinar las causas que afectan el comportamiento del

consumidor.

81



RECOMENDACIONES

Un producto empieza su camino de popularidad, cuando se produce y se empaca
en forma adecuada para su distribucibn masiva, a un costo accesible para el
consumidor. Es asi que de estos casos de éxito, existen varios ejemplos notables,
como lo son los refrescos de soda embotellados o bien, prendas de vestir
distribuidas en cajas. En forma reciente, el agua embotellada para beber (en todas
sus presentaciones) se ha incorporado a estos productos, ya que le otorga al
consumidor, beneficios importantes a un costo accesible, es importante contar con
buen envase, sin descuidar cuestiones como la calidad, la practicidad y ergonomia

de los mismos, y su valor econémico.

En lo referente al agua embotellada se distinguen dos grupos: uno, el de la
presentacion en botella de PET no retornable, en tamafios desde 250 ml hasta 5
litros o 10 litros; y otro, el del garrafén de 20 litros retornable, para consumo en el
hogar o en la industria asi como pequefios negocios. Este producto, el agua
embotellada en garrafon de 20 litros es muy antiguo en el mercado, sin embargo
ha sufrido importantes transformaciones de las que mucha gente no tiene
presente. Inicialmente el garrafon fue de vidrio, pero con el advenimiento del
plastico, el vidrio vino a ser sustituido por PVC, luego por Policarbonato (PC) y en

los ultimos 5 afios, ha hecho su aparicion el garrafon de resina PET.

El garrafén al ser de plastico irrompible y de menor peso, compite contra el vidrio,
una vez que la industria del agua pudo tener acceso, en los anos 80’s, con un
garrafobn a un costo competitivo; y esto se logré6 en un principio, un garrafén
fabricado con PVC. En los afios posteriores salio al mercado un garrafon hecho
con resina de PC que tiene propiedades mejoradas sobre el de PVC, siendo estas
su carencia de olor, mayor resistencia mecdanica, mas transparencia y, a pesar de
tener un costo mayor, estas propiedades le han permitido ser en la actualidad, el
producto de mayor penetracion en el mercado. Se ha tenido gran desarrollo

tecnolégico e industrial que ha permitido el advenimiento de la resina PET,
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presenta ejemplos como el de un garrafén, con todas las ventajas del PC, pero a
un costo menor; por lo que -gradualmente- se ha posicionado en el mercado con
una presencia cada vez mas notable. Considerando que el garrafén irrompible de
plastico se ha vuelto el estandar de la industria, y que el material de construccion
hoy predominante es el Policarbonato (PC), se ve con sorpresa que esta siendo si
no desplazado, pero si, fuertemente competido por el material de construccion
PET; ya que conserva o supera, muchas de las propiedades del PC, a un menor
costo. Lo anterior se debe al menor precio de la resina en el mercado y debido a
que el proceso de fabricacion se abate por la posibilidad de aplicar el proceso de
dos etapas, consistiendo en la utilizacion de preformas como materia prima para
una unidad de soplado instalada cerca del lugar de consumo. Es decir, proxima a
la linea de llenado, en caso de ser necesario. De este modo se abarata
significativamente el costo del flete del garrafén, ya que se puede fabricar en la
misma planta de agua purificada y el costo de una maquinaria para soplo y
moldeo, se ha vuelto muy accesible, al incorporar nuevas tecnologias. Lo
expuesto, da lugar a expresar que en los préximos afos, la opcion del PET ira
ganando una buena participacion en este mercado, ya que Sus proyecciones son

muy alentadoras.

Sin lugar a duda uno de los negocios con excelente presente y un gran futuro es
la venta de agua Purificada, En este nicho de negocios, los principales
protagonistas por muchos afios han sido las grandes empresas embotelladoras,
sin embargo de un tiempo para acé los altos precios de estos productos han dado
paso al nacimiento de empresas pequefias que ofrecen productos de similar

calidad a muy bajo precio.

El agua Purificada es un producto de Primera necesidad, imprescindible en cada
hogar, oficina, negocio y taller de nuestro pais y el mundo. Dada la alta demanda y
los cada vez mas elevados precios de un producto de ésta naturaleza, la venta de

agua Purificada se ha convertido en un Excelente Negocio.
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Con ello nos podemos dar cuenta de que la hipotesis planteada en la investigacion
es verdadera ya que los distintos factores hacen que las personas tengan

diferentes preferencias a las diversas marcas de agua que consumen.

Garrafones vendidos al dia 100 200 300
Precio por garrafén $10 pesos $10 pesos $10 pesos
Dias de trabajo por mes 24 24 24
Garrafones vendidos al mes 2400 4800 7200
INGRESO TOTAL POR MES $24,000 $48,000 $72,000
GASTOS

Pipas utilizadas por mes (10,000 ltrs.) 5 10 15
Costo mensual total de Pipas ($400 c/u) $2000 $4000 $6000
Costo consumibles por mes (tapas, sellos) $800 $1600 $2400
Renta mensual del local $2200 $2200 $2200
Sueldo mensual por empleado ($2200) $2200 $2200 $2200
Impuestos y Servicios (teléfono, luz) $700 $900 $1100
GASTOS TOTALES POR MES $7900 $10,800 $13,900
UTILIDAD MENSUAL $16,100 $37,200 $58,100

Los requisitos los iniciar un negocio de agua pura embotellada. La materia prima

primaria es el agua.

e Un pequefio local (20 metros cuadrados)

¢ Permisos sanitarios de tu localidad

e Permiso para operar una pequefa planta purificadora

e Una planta purificadora de Manantial

e Una mesa llenadora y una mesa para lavado de garrafones
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El equipo necesario para la purificacion de agua se llama: Planta Purificadora de
agua, este es necesario para eliminar los niveles de calcio, magnesio y soélidos
(alcalinidad) que contiene el agua no potable que nos llega por las tuberias

municipales, Pipas de agua o por cualquier otro medio.

El sistema adecuado para tratar un agua en particular depende de la composicion
quimica del agua, se puede requerir el uso de un equipo suavizador y/o 0Smosis
inversa, esto depende de los resultados del analisis del agua a tratar

Capacidad de la Planta Purificadora

La capacidad de la planta es otro de los factores que se debe establecer desde el

inicio del proyecto para un sistema de purificacion de agua. En la tabla siguiente

encontrara datos importantes tener en cuenta.

CAPACIDAD| PERSONAL AGUA TAMANO DEL
Garrafones ALMACENADA LOCAL

por turno En planta En litros metros cuadrados
200 1 2500 20
400 1-2 5000 - 10,000 24
800 3 10,000-15,000 30
1200 3 15,000-20,000 40

Lo recomendable al iniciar el negocio es una planta entre 400 y 800 garrafones,
siempre es mejor estar sobrados un poco a que nos rebase la demanda en poco

tiempo. Ademas estas capacidades requieren practicamente el mismo espacio.
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Con esta informacion nos queda claro que una planta purificadora con envasado
de garrafon de 20 Its. es altamente rentable pues los insumos son econémicos y
dicha presentacion es la preferida por la familia en el mercado segun el estudio
realizado en esta tesis sobre los aspectos sociales, ademas un garrafébn en mas
amigable con el medio ambiente ya que los garrafones son reutilizados no menos

de 25 veces.
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