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RESUMEN

A través de la presente investigacion se encontré la relacion que existe entre los
elementos de la mezcla de mercadotecnia, los motivadores de consumo y su relacion en
la decision de compra de los consumidores de agua purificada en garrafén de las
empresas purificadoras de agua en el Municipio de Guatemala del Departamento de

Guatemala.

Se procedié a determinar y analizar la relacion de los elementos de la mezcla de la
mercadotecnia y los motivadores de consumo que inciden significativamente en la
decision de compra del producto; para lo cual se identificaron individualmente las
variables y evaluaron en orden los factores que motivan en el consumo y cada uno de los
elementos de la mezcla de mercadotecnia que provocan la decision de compra del
producto agua purificada en garrafones por medio de un cuestionario. A través de los
resultados de valorizaciones y la aplicacion del método matematico de regresion y
correlacion multiple, en esta investigacién se conocio la relacion que existe entre los
elementos de la mezcla de mercadotecnia, los motivadores de consumo gue provocan
de manera significativa en la decision de compra de este producto, con la finalidad de
satisfacer de una mejor manera las necesidades del consumidor, aumentar el crecimiento
de la empresa con una mejor comercializacion del producto por medio del uso correcto

de los elementos de la mezcla de mercadotécnica.

El disefio de la investigacion utilizado fue de tipo Regresion y Correlacion mdltiple
cuantitativo y para la delimitacién del universo se tom6 en cuenta una poblacion de
personas consumidoras de agua pura en garrafones en el Municipio de Guatemala del
Departamento de Guatemala 923,392 hombres 48% y 52% mujeres, comprendidas en
las edades de 20 a 34 afios de edad, aplicando un nivel de confianza de 95% y con un
margen de error del 5%, la férmula utilizada para el calculo de la muestra fue: z2 * p(1-p)
/e2/1+z2*p(1-p)/e2*n. Que proporciona como resultado a realizar un total de 384

encuestas.



Dentro de las principales conclusiones del presente estudio de investigacion se

encuentran:

Los resultados del cuestionario muestran que se determind la relacion entre los
elementos de la mezcla de mercadotecnia, los motivadores de consumo y la decision de
compra con un coeficiente de correlacion de 0.7582, el cual indica una relacion lineal
positiva porque es cercano a 1. Por lo que en condiciones normales se espera que cada
elemento de la mezcla de mercadotecnia y motivadores de consumo aplicados de la
manera correcta al publico objetivo adecuado, obtenga también una mejor motivacion

para ejecutar el acto de compra.

Lo anterior, tomando en cuenta que los elementos de la mezcla de mercadotecnia tienen
como finalidad explicar el funcionamiento de manera integral y completa del marketing
dentro de una empresa, en este punto, es necesario mencionar, que generando una
relacion en el funcionamiento de los elementos de la mezcla de mercadotecnia y los
motivadores de consumo se lograra una mejor aceptacion y relacién en la decision

compra del producto.

Se recomienda a las empresas purificadoras de agua del producto agua purificada en
garrafén del Municipio de Guatemala del Departamento de Guatemala prestar atencion a

los elementos mas valorados dentro de la encuesta para su correcta aplicacion.



INTRODUCCION

El agua es el elemento esencial liquido para el desarrollo y balance de la naturaleza, es
fundamental en la vida del planeta tierra. Para los seres humanos el consumo de agua
purificada es necesario para el desarrollo y alimentacion de una determinada region. A
través del tiempo las personas han utilizado métodos alternativos para poder filtrar el
agua, esto debido a las enfermedades que puede producir la ingesta de agua
contaminada. En el Municipio de Guatemala del Departamento de Guatemala hace varios
afos fueron introducidas las plantas purificadoras alternas debido a la alta demanda del

mercado, lo que inicio el consumo y comercializacion de este producto.

El presente documento, contiene el desarrollo de la investigacion del tema de tesis: “La
mezcla de mercadotecnia y los motivadores de consumo y su relacion en la decision de
compra del producto agua purificada en garrafones de empresas purificadoras en el

Municipio de Guatemala del Departamento de Guatemala”.

Ante tanta oferta de pequefias y medianas empresas con procesos artesanales, surge la
pregunta para poder saber, qué acciones pueden utilizar como ventaja competitiva en la
decisibn de compra del producto agua purificada en garrafones de empresas
purificadoras de agua del Municipio de Guatemala del Departamento de Guatemala, no
permite satisfacer las necesidades del consumidor limitando su crecimiento como

empresa y la comercializacion de su producto.

La relacion entre los elementos de la mezcla de mercadotecnia, los motivadores de
consumo Y la decisiébn de compra se determiné como positiva, valorizando con mayor
ponderacion los elementos producto y seguridad. El estudio tiene como objetivos los
siguientes: determinar si existe relacion entre los elementos de la mezcla de
mercadotecnia, los motivadores de consumo Yy la decisiéon de compra del producto agua
purificada en garrafones de las empresas purificadoras de agua en el Municipio de

Guatemala del departamento de Guatemala.



Identificar los elementos de la mezcla de mercadotecnia que determinan la compra de
agua purificada en garrafones de empresas purificadoras de agua en el Municipio de
Guatemala del Departamento de Guatemala y analizar los motivadores de compra que

determinan la misma accién de compra en los establecimientos antes mencionados.

La hipotesis planteada es: “Existe una relacion positiva entre los elementos de la mezcla
de mercadotecnia, los motivadores de consumo y la decisiéon de compra del producto
agua purificada en empresas purificadoras en el Municipio de Guatemala del
Departamento de Guatemala”.

El documento esté integrado por cuatro capitulos: el primer capitulo, por los antecedentes
gque muestra los estudios realizados sobre temas relacionados con anterioridad. El
segundo capitulo esta conformado por, el marco teérico como base para fundamentar el
trabajo de investigacidon en el contexto de la mercadotecnia y el contexto del fenébmeno a
abordar. En el capitulo tres, se expone la metodologia, el cdmo se realizd, qué
informacion se utilizé y de qué manera se aplicaron las técnicas estadisticas para obtener
los resultados buscados. El capitulo cuatro esta conformado por el andlisis e

interpretacion de los resultados obtenidos en la recopilacién de datos.

Dentro de las conclusiones estan: la hipotesis que se planted en la presente investigacion
se comprobd, ya que si existe una relacion positiva entre los elementos de la mezcla de
mercadotecnia, los motivadores de consumo Yy la decisién de compra del producto agua
purificada en empresas purificadoras en el Municipio de Guatemala del Departamento de

Guatemala.

Se recomienda a las empresas purificadoras de agua del producto agua purificada en
garrafén del Municipio de Guatemala del Departamento de Guatemala prestar atencion a

los elementos mas valorados dentro de la encuesta para su correcta aplicacion.

Lo antes descrito es el resultado del andlisis de la situacién actual de la empresa; asi

también, se encuentra adjunto a este trabajo de investigacion la bibliografia y anexos.



I. ANTECEDENTES
Los antecedentes de la investigacion, analisis y comparacion de la mezcla de
mercadotecnia, los motivadores de consumo y su relacion en la decision de compra en
el producto agua purificada en garrafones de empresas purificadoras en el Municipio de

Guatemala del Departamento de Guatemala.

Debido a que no se encontraron trabajos especificos acerca de la mezcla de
mercadotecnia, motivadores de consumo Y la relacion con la decision de compra en el
producto agua purificada en garrafones de empresas purificadoras en el Municipio de
Guatemala del Departamento de Guatemala, por su naturaleza empresarial las
purificadoras de agua pertenecen a los grupos PYMES pequefias y medianas empresas,
se mencionan a continuacion los trabajos que relacionan las variables de estudio los

cuales se presentan como antecedentes.

Cosme (2017), la investigacion desarrollada en la confiteria “el goloso”, se origina a partir
de la necesidad de conocer la relacidon de las estrategias de la mezcla de mercadotecnia
(producto, precio, plaza y promocién) con la satisfaccion de los clientes. Se basa en una
investigacion correlacional ya que se describen relaciones entre dos variables
(estrategias de la mezcla de mercadotecnia y la satisfaccion de los clientes), en cuanto
al disefio es investigacién no experimental de corte transversal, el estudio realizado fue
a 108 clientes asiduos de forma censal, la técnica e instrumento utilizado fue la encuesta

y el cuestionario.

Finalmente se comprueba la hipdtesis “la relacion de las estrategias de la mezcla de
mercadotecnia con la satisfaccion de los clientes de la confiteria el goloso 2015, es
directa”. Mediante el uso de la estadistica coeficiente de correlacion de Spearman; la cual
indica que la relacion entre las estrategias de la mezcla de mercadotecnia con la
satisfaccion de los clientes de la confiteria el goloso si es directa, puesto que es mayor
que cero, siendo un valor positivo, ademas se observa que es significativa al nivel del

0,01, por tanto, se comprueba la hipétesis inicial planteada.

Arroyo (2014), tiene como objetivo conocer de qué manera el marketing mix incide en el

posicionamiento del restaurante “el consulado”, el cual desarroll6 con el apoyo del



marketing mix. Se bas6 en una investigacion no experimental de tipo descriptivo —
correlacional, ya que busca mediante un analisis descriptivo, determinar la relacién entre
la variable independiente: marketing mix y la variable dependiente: posicionamiento, para
realizar asi, un mejor andlisis de los diferentes indicadores, mediante la aplicacién de

observaciones y cuestionarios.

En conclusion, los elementos del marketing mix no inciden positivamente en el
posicionamiento del restaurante el consulado, obteniéndose un coeficiente de 0,219 que
indica que existe una correlacion positiva baja entre ambas variables; demostrando asi
que: el marketing mix no incide positivamente en el posicionamiento del restaurante “el

consulado”.

Ramirez (2016), determind la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento en el
restaurante viva mejor, jamalca — amazonas. La metodologia que se utilizada, fue el
meétodo analitico e inductivo, investigacion de tipo descriptiva, correlacional, disefio no
experimental, bajo el paradigma cuantitativo. Los datos se obtuvieron mediante la
aplicacion de la entrevista al gerente y un cuestionario de 13 preguntas, de ellas 7
preguntas a trabajadores y 6 preguntas a clientes con escala tipo Likert de acuerdo, para

una muestra de 158 personas entre ellos 6 trabajadores.

Los resultados muestran que brinda un buen trato y atencidn, innovacion de preparacion
en comidas, no ofrecen una correcta presentaciéon de menus, no ofrecen variedad de

platos, si ofrece una porcién correcta en menus.

Ofrece precios justos, tienen buena ubicacién, tiene mal disefio de interiores, tienen
higiene de la sala y bafios, se debe realizar publicidad, asi mismo se debe realizar
promociones como cupones, descuentos Yy degustaciones. Con respecto al
posicionamiento no es reconocida por el publico, no obstante si brinda un tiempo de
espera correcto, las azafatas brindan un trato amable, ademas satisface el apetito de sus
clientes, los precios de menuUs son mas justos que la competencia, el servicio no es
superior a otros restaurantes y ademas debe realizar actividades para posicionarse en el

mercado.



Gamboa (2014), En su trabajo de investigacion titulado: “influencia del marketing mix en
el comportamiento de compra de los consumidores del restaurant — cevichera 10 “puerto
Morin” en el distrito de Trujillo”. (Tesis pregrado). Universidad Nacional de Trujillo. Truijillo.
Peru. La investigacion tuvo como objetivo determinar como influye el marketing mix, en
el comportamiento de compra de los consumidores del restaurant cevichera puerto Morin

del distrito de Truijillo.

Utilizé el método deductivo — inductivo, el disefio de investigacion fue no experimental de
tipo transaccional — correlacional y trabajada con una muestra de 58 clientes. Se concluy6
que: el producto que oferta el restaurant- cevichera “Puerto Morin” es un hibrido, la oferta
consiste en la combinacion del bien y servicio, actualmente enfatiza el producto esperado,
el producto que cubre las expectativas minimas de los consumidores, con una “Marca”
posicionada en el mercado al punto de ser considerada dentro de los 3 primeros

restaurant-cevichera de preferencia de los clientes (después del mar picante y el paisa).

La calidad del servicio es buena, pese a eso la atencion que se brinda presenta
deficiencias. La estrategia de precios bajos y competitivos, que tiene el restaurant-
cevichera, influye favorablemente en los consumidores, ademas brinda a la organizacion

un margen de utilidad que les permite competir en el mercado.

Monferrer (2016), realizé una tesis cuyo objetivo fue el analisis de la motivacion de
compra del consumidor a través de la utilizacion de la variable moderadora, tipo de centro
comercial o establecimiento en el que se realizaron las compras, distinguiendo entre los
compradores del pequefio comercio urbano y los compradores de los grandes centros
comerciales, analizar los efectos que la motivacion de compra puede generar sobre el

valor percibido por el consumidor, la satisfaccién o la lealtad.

El estudio empirico realizado para confirmar el modelo tedrico planteado, se ha realizado
sobre una muestra de 516 compradores recientes de moda y complementos de la
comunidad valenciana. En conclusion, se obtuvo la existencia de dos planos de trabajo
diferenciados; por un lado, la relacién entre la motivacion que desencadena o da inicio al

proceso de compra y el valor percibido en la experiencia de compra propiamente dicha;



y, por otro lado, la influencia que ejerce cada una de las dimensiones afectivas y

cognitivas del valor percibido sobre la satisfaccion.

Bolafios, R; Martinez, M. & regalado, A. (2015). En su trabajo de investigacion titulado:
“Influencia del marketing sensorial en la decision de compra del consumidor de productos
alimenticios, en la ciudad de San Salvador. Caso de estudio: Pollo Campero”. (Tesis de
grado). Universidad de El Salvador. San Salvador. El salvador. Tuvo como objetivo
general determinar los factores motivacionales que inciden en la decisién de compra de

los consumidores de Pollo Campero.

La metodologia empleada es de tipo exploratoria, debido a que es un tema poco
investigado en el pais, por ende, no se tiene mayor conocimiento sobre este, por lo que
antes de la investigacion primero se indago y exploré el tema. La muestra tomada es de

242 consumidores. Concluyé:

Que Pollo Campero no posee un sonido o jingle en particular que les recuerde la marca
a los consumidores. El volumen bajo de la muasica en el interior de los establecimientos,
afiadido al ruido y voces de las demas personas, provoca que no se perciba con facilidad
los sonidos musicales por los consumidores. El sentido del gusto es el que mas aplica
como estrategia de marketing sensorial e impacta fuertemente en las personas para que

decidan consumir Pollo Campero.

El segundo sentido con mayor impacto en los consumidores y que es aplicado
constantemente es el olfato. El sentido de la vista impacta de manera favorable en cuanto

a la eleccién de comprar en un restaurante de Pollo Campero.

Meléndez (2013), esta investigacion se enfoca en realizar un estudio de mercado que
proporciona detalles que reflejan el comportamiento y las necesidades basicas de los
consumidores de agua purificada, asi como el posicionamiento del producto y la marca
en el mercado objetivo. Posteriormente se realiz6 un estudio de mercado una propuesta
de estrategias mercadologicas de acuerdo con las politicas de la empresa, que estén
fundamentadas en las 4p’s del marketing y conlleven a la satisfaccion del cliente y el
desarrollo organizacional, a través de incrementar la participacién de mercado y el nivel

de ventas.



Martinez (2013), la tesis tenia como objetivo ser una planta de agua reconocida y ofrecer
agua purificada de consumo humano, ayudando con su bajo precio de venta a
economizar los bolsillos de las familias, garantizando calidad e higiene del producto. Se
estudiaron 378 sujetos, se encuestaron 150 hombres y 228 mujeres, hubo 121 sujetos
que tenian entre 17 y 30 afios de edad, y los restantes tenian mas de 31 afios de edad.
En general, los sujetos presentaban bajos niveles de escolaridad, muchos de ellos con

primaria o secundaria, ya sea incompleta o terminada.

Existen problemas en la calidad del producto que se ofrecia en ese entonces por lo cual,
la oportunidad de abrir un nicho de mercado abarcando clientes que tienen inconformidad
con el producto de las marcas que surten en las localidades, con base a un producto
tratado con el proceso de purificacion propuesto y utilizando una estrategia de precios
que iguale a este por debajo de la competencia. Se recomienda utilizar, ademas del
sistema de comercializacion convencional, el sistema de comercializacion adicional
propuesto mediante pedidos telefénicos ya que por este medio serd mas féacil la
introduccion del producto al mercado siendo de esta forma mas grandes las posibilidades
del cumplimiento de los objetivos de ventas sobre la demanda del mercado promedio de
los afios proyectados, este objetivo se busca cumplirlo al quinto afio de operaciéon ya que

se brindard comodidad a los clientes para surtirles agua cuando la necesiten.



II. MARCO TEORICO

El siguiente capitulo contiene la exposicion, enfoques tedricos y conceptuales utilizados
para fundamentar la investigacion sobre, La mezcla de mercadotecnia, los motivadores
de consumo en su relacion con la decision de compra en el producto agua purificada en
garrafones de empresas purificadoras en el Municipio de Guatemala del Departamento

de Guatemala.

2.1 Mercadotecnia (Marketing)

“Es un proceso social y administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de productos y valor con
otros”. (Kotler & Armstrong, 2004, P.34). En la actualidad las empresas exitosas, estan
enfocadas al cliente y practican el mercadeo con el objetivo de lograr la satisfaccion de
los usuarios, cubriendo necesidades, deseos y exigencias. El generar las ventas es
consecuencia de la aplicacibn de una mercadotecnia eficaz y no la razén de su

implementacion.

Una definicion clara y sencilla de la mercadotecnia es: “proceso de planeacién y ejecucion
del concepto, precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para
promover intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales”.
(Kotler & Armstrong, 1998, P. 21). La mercadotecnia, es una funcién gerencial
indispensable para crear una demanda de su producto o servicio, su concepto central es
el intercambio de valor entre dos partes: el comprador y el vendedor.

Stanton, Etzel y Walker (2015), proponen la siguiente definicion de marketing: "El
marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados

meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion” (p.7).

Se puede crear un producto que llene las expectativas y sobre todo que satisfaga las
necesidades del publico objetivo.



John A. Howard, (1993) de la Universidad de Columbia, afirma que:

El marketing es el proceso de: 1) Identificar las necesidades del consumidor, 2)
conceptualizar tales necesidades en funcion de la capacidad de la empresa para producir,
3) comunicar dicha conceptualizaciébn a quienes tienen la capacidad de toma de
decisiones en la empresa. 4) Conceptualizar la produccion obtenida en funcién de las
necesidades previamente identificadas del consumidor y 5) comunicar dicha

conceptualizacion al consumidor. (P. 4,5).

Conocer el mercado, tener contacto con el entorno permitira conocer mejor las
necesidades y deseos del cliente ademas tener la capacidad de transmitir por medio de
una comunicacion efectiva las ideas centrales de las necesidades observadas en los

comportamientos del mercado, podra hacer que se tomen las mejores decisiones.

2.1.1 Ventajas del Marketing
El marketing, mas que ninguna otra funcion empresarial, se ocupa de los clientes,
es la gestidn de relaciones rentables con el cliente. El doble objetivo del marketing
consiste en atraer a nuevos clientes generando valor superior y en mantener y
hacer crecer el numero de clientes actuales proporcionandoles satisfaccion.
(Kotler & Armstrong, 2008, p. 5).

Las relaciones con los clientes es lo mas complejo debido al constante contacto con ellos,
se busca el acercamiento, el marketing va mas alla de la publicidad, busca comprender
las necesidades de los consumidores.

Segun Kotler y Keller (2012), en su libro titulado Direccion de marketing, manifiesta que,
“El marketing trae como consecuencia que en muy pocos afos, sobre todo en los
sectores con mucha competencia, la orientacién hacia los consumidores se convierta en
una exigencia de base para cualquier empresa.” Las organizaciones que lo implantan les

permiten dos ventajas estratégicas en el mercado que se desarrollan:

a) reduce el riesgo de fracaso en la introduccién de nuevos productos (puesto que
de cierta manera solo se producen los bienes o servicios que los consumidores

necesitan).



b) provee una gran ventaja competitiva, puesto que los productos ofrecidos se

adaptan mejor a las necesidades de éstos que los productos de la competencia.

2.1.2 El gran objetivo del marketing

Necesidades, deseos y demanda. Tres conceptos fundamentales en el marketing. Tan
fundamentales que, de hecho, podriamos decir que el gran objetivo del marketing tiene
que ver precisamente con: identificar las necesidades de las personas, canalizarlas en
deseos, y detectar, de entre las personas que tienen un deseo, a los que tienen capacidad
de convertirse en demanda para estimularlos y dirigirlos hacia la compra. (Larripa, 2016).

2.1.3 La Mezcla de mercadotecnia
Kotler y Armstrong (2008), definen la mezcla de mercadotecnia como:

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

en la demanda de su producto. (p.63).

Bajo un plan establecido acttan las herramientas de la mezcla de mercadotecnia que se
pueden combinar de tal manera que provocan una reaccién en el mercado haciéndose

notar con la finalidad de satisfacer las necesidades del consumidor.
Kotler y Armstrong (2012) sostuvieron que:

En toda organizacién se debe planificar estrategias de marketing como proceso o disefio
integrado, considerando factores que beneficien a la empresa como: producto, precio,
plaza y promocion (las cuatro P), es decir que toda empresa debe encontrar estrategias
y mezclas de marketing que permitan a la empresa realizar un analisis para controlar y

observar las actividades dentro del entorno del mercado. (p. 48).

La utilizacion de la mezcla de mercadotecnia en toda organizacion es considerada como
la clave del éxito a nivel de mercadeo, donde la combinacién de variables o formulas
estratégicas, sirven como guia para alcanzar los objetivos relacionados al proceso de
marketing, dando lugar a mejores oportunidades a las organizaciones dentro del

mercado, a la vez aumentan el nimero de clientes, el nivel de ventas, y por consiguiente



mejorar su participacion en el mercado a fin de incrementar sus actividades de manera

adecuada.

El marketing comienza con un producto, que puede ser: una mercancia, un servicio, una
compafiia, una organizacién o persona, es decir, como se posiciona el producto en la
mente de los clientes, el posicionamiento es un conjunto de pensamientos que abordan
a los problemas que apenas alcanzamos a escuchar en una sociedad sobre comunicada

como la nuestra.

2.1.3.1 Las 4Ps

La mezcla de las 4P es un cuadro de trabajo Util para la planeacion de marketing. Sin
embargo, segun Kotler (2007) est4 enfocado en el pensamiento del vendedor y no el
comprador, por ello las 4P desde el punto de vista del comprador se pueden convertir en

las 4C de la siguiente manera:

e Producto se convierte en Conciencia solucion a las necesidades del cliente
e Precio se convierte en Costos para el cliente
e Plaza se convierte en Conveniencia para el cliente

e Promocion se convierte en Comunicacion para el cliente

Un andlisis de los dos lados, en el cual se puede observar las perspectivas desde la
empresay el consumidor, el producto adquiere valor en la conciencia del consumidor con
la finalidad de satisfacer sus necesidades, el precio es el costo esfuerzo y recursos
econdémicos necesarios para obtener el producto, la plaza pude convertirse en el lugar
mas conveniente por ubicacion, preferencia o afinidad, la promocion sera la manera en

que le hablen del producto o como este referenciado en un &mbito social.

2.1.3.1.1 Producto

Por su lado, Bravo (1990) propuso que “todo producto es palpable e impalpable, digase
tangible e intangible, que suele cubrir alguna necesidad o algun deseo inducido como
meta a cumplirse por parte de los clientes. Se crea asi una idea de primacia del cliente o

consumidor” (p. 16).
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El producto, como se observd, ha de ser tangible e intangible, es decir, real, cierto y que
sirva de base para el disefio de estrategias de marketing, de modo, que se induzca al
publico al consumo de tal bien percibido como necesario. Depende de la empresa ir
mejorando el producto para diferenciarse de los producidos por la competencia. Asi
tenemos, entonces, que todo producto satisface alguna necesidad del mercado, siendo
lo recomendable, una investigacion de mercado que permita disefiar el producto

previamente.

Por su parte Garnica y Maubert (2009), definen el producto como “aquello ofrecible al
mercado, de modo que su adquisicion o consumo por parte de los clientes cierre el ciclo,
una vez satisfecha la necesidad que hizo posible el servicio o producto que basicamente

son bienes intangibles”. (p. 18).

El producto ha de tener cualidades previamente identificadas y recomendadas por un
estudio de mercado para que la demanda incida positivamente en que la empresa logre
sus objetivos de ventas en la medida que su producto se adapte a las necesidades del

consumidor.

El producto es algo que se ofrece al mercado con la finalidad de satisfacer las
necesidades o deseos de los consumidores. De este modo, el producto se refiere tanto a
los objetos fisicos como a los servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas el
producto es el resultado final de un proceso por el cual debe pasar materia o un servicio
con un fin de adaptarse a satisfacer una necesidad demandada. (Baena y Moreno, 2010
p. 21).

Kotler y Armstrong (2008), senalaron que “la estrategia de producto se refiere a la
combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta, el producto,
tiene a su propia mezcla o mix de variables: Variedad, calidad, disefio, caracteristicas,

marca, envase, servicios y garantias”. (p. 52)
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Atributos del producto Segun Baena y Moreno (2010)

a) “Calidad del producto: capacidad de un producto para conseguir resultados acordes a
su funcion. Incluye la durabilidad global del producto la confianza, la precision, asi como

la facilidad de su uso y reparaciones”.

Este es uno de los atributos méas considerados por los consumidores al efectuar la compra
debido que es una de caracteristicas mas importantes, ya que conlleva a la vida util del

producto.

b) “Caracteristica del producto: es una herramienta competitiva para diferenciar los

productos de la empresa de los productos de los competidores”.

Indica el conjunto de caracteristicas de diferenciacion dentro de una misma linea de

productos que lo hacen destacar en el mercado.

c) “Disefio del producto: no puede ser ignorado puesto que se trata de un atributo de vital
importancia, es un término mucho mas amplio que el estilo puesto que mientras se refiere
a la apariencia de un producto, el disefio contribuye a la utilidad del producto a la vez que

tiene en cuenta su apariencia”.

Aspecto fisico final que sorprende de una manera visual al comprador para que resalte
de los demas productos de la competencia.

d) Marca del producto:

Las marcas son indicadores de un determinado nivel de calidad, de que los
consumidores tengan la posibilidad de adquirir el mismo producto una y otra vez.
La lealtad hacia la marca hace que la demanda sea previsible y pone trabas a
otras empresas como para entrar en el negocio. La lealtad también permite la

disposicion de pagar un precio mas elevado”. (Kotler y Lane, 2006, P. 184).

La American Marketing Association define a la marca como “aquel nombre, termino,
signo, simbolo o disefio, o aquella combinacién de los elementos anteriores, cuyo

propédsito es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores.”
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Una marca es entonces, “un producto o servicio que afade ciertas caracteristicas para
diferenciarse de alguna manera del resto de los productos o servicios destinados a

satisfacer la misma necesidad”. (Kotler y Lane, 2006, p.274)

Este elemento importante de la caracterizacion de un producto le provee identidad y
reconocimiento en el mercado por medio de un signo o simbolo asociandolo intimamente,

creando lealtad en los compradores del mismo.

2.1.3.1.2 Precio
Para Kotler & Armstrong, (2008), el precio es:

... (en el sentido mas estricto) la cantidad de dinero que se cobra por un producto
o servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de los valores que los
consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o

servicio. (pag. 263)

El conjunto de valores econdmicos que se generan por medio de un esfuerzo laboral que
se utiliza para obtener un producto que satisfaga de manera parcial o completamente las

necesidades del consumidor.

Bonta & Farbe (1994), Definen el precio como "la expresion de un valor. El valor de un

producto depende de la imagen que percibe el consumidor”. (pag. 39)

Dependiendo de que tanto significado tenga para el comprador ese producto sera el

mismo que esté dispuesto a pagar.
Kotler y Armstrong (2008), sostuvieron que:

El precio se cuantifica a través del dinero que el cliente debe pagar a cambio del
bien o servicio adquirido. Ese dinero representa el ingreso para la empresa y sus
variables serian: precio de lista, descuentos, complementos, periodo de pago y

condiciones de crédito. (p.52)

El precio, obviamente, se fija con margen de ganancia favorable con respecto a los gastos

de produccioén y comercializacion, sin embargo, existen limitaciones, en la determinacion
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del tope méaximo favorable, derivadas del entorno competitivo y de la actitud del

consumidor.

Por otro lado, de acuerdo a Bravo (1990), “lo que el cliente gasta para disponer de un

bien o servicio determinado, es el precio del mismo”. (p. 16).

El precio es un elemento importante para cualquier organizacion, para algunos
consumidores es sindnimo de calidad, por lo tanto, las empresas deben formular
estrategias con base al mismo, considerando los productos, consumidores y
competencia, con el fin de satisfacer de una mejor manera las necesidades de los
consumidores. Es importante mencionar que el precio es la Unica variable de la mezcla
de mercadotecnia que representa ingresos para las empresas. Por tanto, éstas deben
asignar precios de una forma justa y coherente para el mercado que estan atendiendo, a
fin de fidelizar, mantener y seguir captando nuevos clientes, todas estas acciones

deberan estar encaminadas a mejorar la participacion de mercado.

2.1.3.1.2.1 Estrategias de fijacion de precio

Segun Sanchez (2018), las estrategias que se pueden elegir en términos de precio son:

2.1.3.1.2.1.1 Penetracion: con precios por debajo del valor de mercado con el objetivo de
crear atraccion y estimular al cliente a elegir el producto. Es muy habitual en productos

de nuevo lanzamiento.

2.1.3.1.2.1.2 Alineamiento: es la forma mas sencilla debido a que el bien o servicio que
entra en el mercado lo hace con un precio similar al de sus competidores y dentro del

valor que los clientes le dan.

2.1.3.1.2.1.3 Seleccibén: en esta estrategia se ofrece un producto con precio superior al
de mercado, y del cual los consumidores tienen un valor otorgado muy superior. Los
articulos de lujo o exclusivos suelen estar promocionados mediante de este tipo de

practica de marketing.

Las estrategias de precios mas comunes se basan en la fijacion de precios a diferentes
niveles: menores, mayores o iguales a los precios de mercado dependiendo de la

intencion inicial y la imagen que quiera trasladar.



14

Dentro de este esquema de estrategias bésicas, las empresas tiene la posibilidad de
desarrollar multiples variantes a la hora de establecer sus precios. No hay que olvidar
que la principal finalidad de este tipo de mecanismos de marketing es la consecucion de

objetivos o, en otras palabras, aumentar su beneficio lo maximo posible.

La eleccidon de un tipo de estrategia de precios en particular no exige necesariamente su
permanencia en el tiempo, ya que es posible alternar las diferentes posibilidades

atendiendo a las fluctuaciones frecuentes del mercado en el que trabaje la firma.

La importancia de basar una estrategia de marketing en el precio es que esta variable de
la mezcla de mercadotecnia actla principalmente en el corto plazo gracias a su
flexibilidad.

Segun Sanchez Galan, Javier (2018). El precio “es un parametro que permite a la
empresa actuar de manera rapida en su toma de decisiones, ademas de ser un indicador

de calidad muy frecuentemente tomado en cuenta por el publico”.

Es por ello que el indice de precio promedio IPP da una luz para determinar los precios
piso donde la empresa esté dispuesta a dar, los precios tope hasta donde esta dispuesto

el consumidor a pagar.

2.1.3.1.3 Distribucién
Kotler y Armstrong (2008), remarcan que la distribucion es:

... la fase que incluye a todas aquellas actividades de la empresa que hacen que
el producto esté a disposicion del cliente en el ambito del mercado meta. Sus
variables son las siguientes, a saber: Canales, cobertura, surtido, ubicaciones,

inventario, transporte y logistica. (p. 52)

La plaza se define como el medio imprescindible para que el producto llegue a quién lo

solicita, en el sitio y en el momento adecuado.

Por otro lado, para Bravo (1990) entendemos por plaza, “a la organizacion, de naturaleza
tanto interna como externa, que posibilita la adquisicion del producto de parte del

consumidor final, a través de la compra”. (p. 16)
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La plaza o distribucién, tiene objeto de ser el desprendimiento del producto o servicio por
parte de la empresa, es decir, el consumo por parte de quien hace el pago en el tiempo
y lugar determinados. De todo ello, las empresas para lograr mayor rentabilidad han de
mejorar sus servicios de entrega del producto para tener una mayor participacion en el

mercado.

Baena y Moreno (2010) manifiesta que es “una de las decisiones mas importantes en el
area de marketing es determinar por parte de las empresas como van a hacer llegar sus

productos a los cliente”. (pg. 89)

Los canales de distribucion deben de ser lo méas simplificado en el proceso de
distribucién, con la finalidad de hacerlos lo mas sencillos para llegar mas rapido al cliente

y para reducir costos.

2.1.3.1.4 Promocion

Kotler y Armstrong (2008) sostienen que “la promocion abarca publicidad, venta personal,
promocién de ventas, relaciones publicas, telemercadeo y propaganda, en mision de
convencer al consumidor de la necesidad de comprar el bien o servicio ofertados por la

empresa”. (p. 52)

Garnica y Maubert (2009) mencionaron que “la promocién es persuadir al cliente de los

méritos que posee el producto para que decida comprar”. (p. 19)

Por lo tanto, la Promocién abarca tanto el disefio de actividades de publicidad como de

relaciones publicas, para darlo a conocer y orientar al publico hacia el consumidor.
Bravo, J. (1990) indic6 que mediante:

... la promocioén, la empresa emite mensajes persuasivos que informan sobre las
ventajas y beneficios del producto o servicio que esta colocando en el mercado.
Entonces se detecta que el verbo rector es informar. Para informar se ha de

distribuir informacién concerniente al bien o servicio del caso. (p. 16)

De lo expuesto, se acoge la propuesta de Kotler y Armstrong (2008), por ser mas

completa, actual; se ajusta al objetivo de la investigacion, ya que las empresas tienden a
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ser mas competitivas a través del uso de la mezcla de mercadotecnia, que permite a toda
organizacion tomar estrategias para mejorar su posicionamiento interna y externamente.
Se considera que producto, promocion, plaza y precios son factores que buscan

superponerse en la mente de los clientes.
2.12 Mercado meta

Es el segmento de la demanda al que esta dirigido un producto, ya sea un bien o un
servicio. Inicialmente, se define a partir de criterios demograficos como edad, género y
variables socioeconomicas, al mercado meta también se le conoce como mercado
objetivo. (Kotler, 2004).

El mercado objetivo es el resultado de la segmentacion de los consumidores a los cuales
va dirigido el producto en determinado territorio con caracteristicas de consumo

homogéneas.
2.2 Necesidad

Cada persona tiene en mente, por lo regular un factor especifico para satisfacer cada
necesidad, que puede diferir dependiendo de su motivacion, recursos, y personalidad. El

deseo se define como forma especifica que toma el satisfactor de la necesidad.

“‘Necesidad es una sensacion de carencia de algo, un estado fisiolégico o psicolégico.”
(kotler,2012). Las necesidades son generales y muy pocas comparadas con los deseos,
gue pueden ser tan variados y cambiantes como un individuo. Asi mismo, los deseos
modelados continuamente por los grupos a los que pertenece el individuo desde que
nace hasta que muere. Reconocimiento de la necesidad: los consumidores reconocen la
necesidad cuando existe una disparidad entre su estado corriente y el estado final

deseado. Dicha disparidad crea tensién y despierta la motivacion para actuar.
2.3 La percepcion

Taraya, A. (2008). Los consumidores tienen posibilidades limitadas para procesar la gran

cantidad de informacion que reciben: por este motivo, desarrollan diferentes capacidades
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relacionadas con la percepcion evitando el caos que supone la excesiva informacion que

se les dirige.

También se puede definir como un proceso, en el que el consumidor selecciona, organiza
e interpreta los estimulos que recibe, generdndose una imagen en su mente, las
principales barreras de la percepcion son: exposicion, atencion, comprension y retencion

selectiva.

2.4 La motivacion

‘Las motivaciones se asocian muchas veces a las necesidades y los deseos, sin
embargo, existen diferencias sustanciales. La necesidad se convierte en un motivo

cuando alcanza un nivel adecuado de intensidad”. Rivera Arellano Molero, (2010).

Se puede definir la motivacion como la busqueda de la satisfaccion de la necesidad, que

disminuye la tension ocasionada por la misma.

Westbrook, R. & Black, W. (1985), sugieren que “la motivacion de compra esta formada
por tres dimensiones: el deseo de adquirir un producto, el deseo de satisfacer
necesidades no vinculadas con el producto, y el objetivo de lograr ciertos fines

independientes de la compra en si” (Pag.61.).
Segun Hoyer y Macinnis, Cengage (2010).

La motivacion, es una herramienta poderosa que influencia en las decisiones de
adquisiciéon, uso y desecho del consumidor. Los individuos motivados pueden
invertir una gran cantidad de pensamiento y actividades con el fin de lograr sus
metas. Comprender e influir sobre la motivacién de los consumidores tendra como
resultado un mayor comportamiento de adquisicion de productos y servicios de

nuestra marca en relacion a otras ofertas que compiten en el mercado. (Pag. 111.).

La motivacion se define como “un estado interno de excitacion” que ofrece la energia
necesaria para alcanzar una meta. El consumidor motivado esta lleno de energia, listo y

dispuesto a emprender una actividad relevante para alcanzar una meta.
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La motivacién también afecta la forma de procesar la informacion y de tomar decisiones.
Cuando los consumidores estan muy motivados para lograr una meta, tienden a poner
mas atencion al respecto, a pensar en ella, a intentar comprender la informacion
relevante, a evaluar esa informacion de manera critica y a intentar recordarla para usarla

después. Hacer todo esto requiere una gran cantidad de esfuerzo.

Motivaciones de compra: una persona tiene diferentes necesidades en cada momento
especifico de su vida, una necesidad se convierte en un motivo cuando es lo bastante
intensa para buscar satisfacerla. Son dos las teorias mas populares sobre la motivacion

humana, la de Sigmund Freud y la de Abraham Maslow.

“El individuo busca satisfacer primero la necesidad actual mas importante, cuando se
satisface esta necesidad deja de ser un motivador y entra en juego la siguiente necesidad

en importancia” (Kotler y Armstrong, 2007, Pag. 655.).
2.5 Teorias de la motivacién

2.5.1 Teoria de Freud
Teoria de la motivacion de Freud Sigmund

sostiene que las fuerzas psicologicas que conforman el comportamiento
humano son en gran medida inconscientes, y que la persona no entiende del todo
sus propias motivaciones. Cuando una persona examina marcas especificas, no
solo reaccionara ante sus caracteristicas evidentes, sino también ante otros
factores menos consientes la forma, el tamafio, el peso, el material, el color, el
nombre de la marca pueden desencadenar asociaciones y emociones. Existe una
técnica llamada de escala, que se utiliza para seguir el rastro de las motivaciones
de una persona, desde las instrumentales evidentes hasta las mas profundas y
menos evidentes. (Kotler, P. & Lane K. 2006, P. 184)
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2.5.2 Teoria de Motivacion

2.5.2.1 Abraham Maslow y su teoria de la motivacion humana

Maslow propone la “Teoria de la Motivacion Humana”, la cual trata de una jerarquia de
necesidades y factores que motivan a las personas; esta jerarquia identifica cinco
categorias de necesidades y considera un orden jerarquico ascendente de acuerdo a su
importancia para la supervivencia y la capacidad de motivacion. (Quintero 2007). Es asi
como a medida que el hombre va satisfaciendo sus necesidades surgen otras que
cambian o modifican el comportamiento del mismo; considerando que solo cuando una

necesidad esta “razonablemente” satisfecha, se disparara una nueva necesidad.

“Las cinco categorias de necesidades son: fisioldgicas, de seguridad, de amor y
pertenencia, de estima y de auto-realizacion; siendo las necesidades fisioldgicas las de

mas bajo nivel.

Maslow también distingue estas necesidades en “deficitarias” (fisiolégicas, de seguridad,
de amor y pertenencia, de estima) y de “desarrollo del ser’ (auto-realizacion)”.
La diferencia distintiva entre una y otra se debe a que las “deficitarias” se refieren a una
carencia, mientras que las de “desarrollo del ser’ hacen referencia al quehacer del
individuo (Quintero, 2007).

2.5.2.2 Clasificacién de las motivaciones
Segun Rivera, Arellano, Molero (2010) “Existen diversas clasificaciones de las

motivaciones.

En principio, se continuara con la clasificacion de Maslow aplicada a las motivaciones de
compra. A primera vista, la jerarquia es igual a la de las necesidades, ya que las
motivaciones responden a la existencia de necesidades, sin embargo, el concepto es

diferente”.

2.5.2.2.1 Motivaciones fisiologicas: corresponden a las primeras necesidades que

aparecen en el ser humano, cuya satisfaccion es fundamental para la vida del individuo.


https://psicopedagogiaaprendizajeuc.wordpress.com/2012/06/29/abraham-maslow-y-su-teoria-de-la-motivacion-humana/
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Motivacién de movimiento. La satisfaccion de esta necesidad ha dado lugar al desarrollo
del sector deportivo en sus mdltiples facetas, o de la industria del baile (industria

discografica y discotecas).

Motivacion de aire puro. En torno a esta motivacion se ha desarrollado el mercado de las
botellas de oxigeno para los hospitales, o para su uso en la calle, como ha sucedido en
Japon; también es una motivacion para la compra de un chalet en la sierra, alejado de la

contaminacion de la ciudad.

A pesar de que no tiene gran importancia a efectos de marketing, en cuanto a que no
existen muchos productos que vayan dirigidos a esta necesidad, cada vez va cobrando

mayor importancia en su vinculacion con el medio ambiente.

Motivacién de alimentacion. Es la que tiene mas importancia a nivel comercial. Sobre
esta motivacion descansan las actividades agricolas, ganaderas, pesqueras, de las
industrias de transformacion, asi como de los bares, restaurantes, o comercios de

alimentacion.

Motivacion de evacuacion. Aunque no lo parezca, también tiene importancia comercial.
Mueve la industria de productos de higiene corporal, de saneamientos, saunas, etc.
Motivacién de temperatura adecuada. Son ejemplos la ropa, la calefaccibn o la

refrigeracion.

Motivacion de descanso. La blusqueda de la satisfaccion de esta necesidad nos lleva
desde el uso de camas, ventanas aislantes, o actividades de descanso, donde puede
incluirse el ocio y el turismo, hasta la compra de camisas de algoddn que no se arrugan.
Pierre Clarence, una marca de camisas del grupo francés Rousseau encontr6 la solucion
para que todo el tiempo que se destina a planchar el algodén se transforme en tiempo
libre lanzando al mercado camisas de algodén con todas las propiedades del nylon y que,
ademas, no se arrugan. Y es que, partiendo de una media de cinco camisas por hogar y
de doce minutos de planchado semanal por unidad, situacion que se repite en 18.611.000

hogares franceses, solo en Francia se llegan a perder un billon de horas.
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Motivacion de sexo: en la satisfaccion de esta motivacion participan las discotecas,

empresas de anticonceptivos, perfumes o regalos, por poner algin ejemplo.

Funcionamiento o consumo: es el motivo que abarca los beneficios que por el uso y
consumo del producto va a recibir el cliente como de facil uso, practico, lo comodo,

nutritivo, entre otros.

2.5.2.2.2 Motivaciones de seguridad: estas motivaciones no se centran tanto en su
satisfaccion presente, sino que se orientan al futuro. Garantizar la seguridad en el futuro

nos lleva a referirnos a los aspectos fisicos y econémicos.

En nuestra sociedad, estas necesidades se traducen en el trabajo consolidado y
protegido, el deseo de una cuenta de ahorros o un patrimonio, o de seguros de diversa

indole, ademas de la posesién de una vivienda.

La seguridad: busca tanto en la empresa, marca, producto y servicio confianza, prestigio,
trayectoria en el mercado, referencias de otros clientes en el buen funcionamiento del

producto y el servicio recibido.

2.5.2.2.3 Motivaciones de pertenencia y amor: puesto que la idea subyacente es la vida
en sociedad, este tipo de motivaciones pueden dar como salida posible tanto la moda,
como las actividades de ocio. Es el caso de los restaurantes y discotecas que han

instalado teléfonos en las mesas para relacionarse con un mayor niumero de gente.

Relacion calidad-precio principales motivos de la mayoria de la poblacién de clase media
clasificandola por necesidades en comun, por lo que ofrecer un buen producto, aunque
no sea el mas exclusivo, pero a un precio accesible, proporciona un volumen de ventas,

razon para para clientes con un presupuesto ajustado.

2.5.2.2.3 Motivacién de estima: la tendencia del individuo a destacar sobre los demas, o
de ser reconocido por un cierto estatus puede encontrar salida en los servicios especiales

gue ofrecen muchas empresas, las firmas de moda, y un largo etcétera.



22

Status: son las compras, por la exclusividad o la posicién social o econdémica que le
representa el adquirir el producto, servicio y formar parte de un grupo selecto, lo vemos

en la compra de relojes, carteras finas, teléfonos celulares o vehiculos de gama alta.

2.5.2.2.4 Motivacion de autorrealizacion: la forma en que se responden a las necesidades
de autorrealizacion pueden ser muy variadas, ya que afectan a los deseos de superacion
del individuo y éstos nos pueden conducir a diversos campos, desde el desarrollo del

arte, hasta los deportes de riesgo.

Satisfaccion personal: para los clientes que coleccionan, tienen una marca favorita,
compran porque el producto les gustd, por impulso. Es uno de los motivos mas

emocionales ya que muchas veces es por capricho.

Kleinginna y Kleinginna (1981) “La motivacion es una condicion interna o estado (en
ocasiones descrita como una necesidad o deseo) que activa y genera un comportamiento

dirigido a la consecucion de un determinado objetivo”.
2.6 Los deseos

Segun Rivera, Arellano, Molero (2010) “Cuando la busqueda de la satisfaccion de las
necesidades se dirige hacia un bien o servicio especifico, estamos hablando del deseo.

El deseo es una motivaciéon con nombre propio” (p. 7).

El deseo puede afectar sélo en el nivel del producto genérico (por ejemplo, el deseo de
unas patatas fritas), dirigirse a una marca en concreto, o indicar un lugar especifico de

consumao.

Se diferencia de las necesidades genéricas en que, asi como éstas son estables y
limitadas en namero, los deseos son multiples, cambiantes y continuamente influidos por

las fuerzas sociales.

Las necesidades preexisten a la oferta del mercado, sin embargo, los deseos pueden ser
producto del mercado. El objetivo del marketing es crear deseos en los individuos, hacer

los productos atrayentes y disponibles al consumidor.
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Segun Philip Kotler (2002), las necesidades se convierten en deseos cuando se dirigen
a objetos especificos que podrian satisfacerlos. Por ejemplo, la necesidad de alimento
puede llevar a una persona a desear una hamburguesa o una pizza, la necesidad de
vivienda puede impulsar a la persona a desear un departamento en un céntrico edificio o

una casa con jardin en una zona residencial.

En ese sentido, los deseos consisten en anhelar los satisfactores especificos para las
necesidades profundas (alimento, vestido, abrigo, seguridad, pertenencia, estimacién y

otras que se necesitan para sobrevivir) (p. 6).

En la canalizacion de los deseos si juega un papel fundamental el marketing. De hecho,
la gran tarea del marketing es detectar las necesidades (ya existentes) de los
consumidores y canalizarlas de manera que las transformen en deseo hacia unos
productos concretos. La manera como una persona transforma sus necesidades en
deseos, sin embargo, no so6lo depende del marketing. Inciden varios factores: las
caracteristicas personales de cada wuno, sus vivencias, su educacion y
creencias, los entornos culturales, sociales y ambientales, los estimulos del marketing y

su capacidad adquisitiva.
2.7 Teoria del comportamiento de los consumidores

Por su parte, Kotler (2002) lo ha definido como:

Un proceso donde los mercaddlogos identifican y analizan perfiles de los
diferentes grupos de consumidores. Los cuales deben ser bien definidos, para que
al estudiarlos se pueda obtener informacion suficiente acerca de preferencias y
requisiciones respecto a los distintos productos para crear un marketing mix

adecuado a sus necesidades. (p. 28)

El sentir o la forma de pensar de los consumidores nos permiten entender la
profunda relacibn emocional, simbdlica y amplia entre un consumidor y un
producto, mirar dentro del consumidor es descubrir o revelar las formas de actuar

del consumidor, pensar o0 sentir, permitiendo alimentar estrategias de
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comunicacién, branding e innovacién, el cual tiene la capacidad potente de

conectar un consumidor con una marca. (Quifiones, 2015, P. 18)

Por esta razon, toda organizacion debe primero segmentar el mercado para saber
a quienes van a dirigirse y enfocarse, para poder identificar cada una de sus
caracteristicas, como sus necesidades, deseos, gustos, preferencias, habitos de
compra, formas de usar un bien o servicio y motivos de compra. (Powers y
Barrows, 2006, P. 121).

2.8 Decision de compra

Factores psicologicos. Los factores psicolégicos que influyen en la decisién de
compra del cliente son: las actitudes, aprendizaje, percepcion, motivacion, y
creencias. Estos factores son usados por los consumidores para recabar y analizar
informacion, reconocer sus sentimientos, formular pensamientos, opiniones y

emprender acciones. Lamb, Hair y McDaniel (2014).

Los consumidores al momento de optar por una compra consideran varios factores que
son parte de la decisién de compray que en gran medida son emocionales, las personas
buscan experiencias en un producto o servicio, las actitudes y motivaciones son las que

determinan que producto comprar.
Solomon M. (2013), Define la decisiébn de compra como:

La conducta que poseen los consumidores a la hora de buscar, usar, evaluar y

desechar productos y servicios que esperan satisfacer sus necesidades.

Se requiere dar a conocer que compran, porque compran, donde compran, con
qué continuidad lo compran, es decir, la manera en como los clientes toman
decisiones en relacion al consumo, tomando en cuenta los gastos de sus recursos

disponibles tales como el tiempo, el dinero y el esfuerzo (p. 228).

La conducta del comportamiento del consumidor se lleva a cabo por diversas maneras,
que el cliente tiene en la mente al momento de comprar un producto o servicio, las

acciones que realizan son por necesidades o cumplir un deseo que demanden, a la vez
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es muy importante que el cliente quede satisfecho al momento de ofrecerle tanto un
producto o servicio, la mentalidad de los consumidores es muy interesante ya que no se
sabe claramente que es lo que le apasiona, sus deseos o lo que le gusta antes de adquirir

un producto.
Segun el autor Keller K. (2006) afirma:

Los procesos son muy fundamentales para todo cliente o consumidor para llegar
a tomar una decision de compra, los que son responsables del marketing deben
entender cada paso del comportamiento de compra de los clientes o
consumidores. Las organizaciones sabias o0 inteligentes intentar entender
totalmente la toma de decision de compra de sus consumidores o clientes, esto
quiere decir que su totalidad de experiencias hace determinar qué es lo que desea

nuestros clientes (p.38).

La expresion del autor al respeto de este estudio, estd basado como tener esa habilidad
o inteligencia de comprender la manera de pensar de los consumidores de tal forma que

vuelvan a adquirir de nuevo el producto, teniendo una nueva expectativa y experiencia.

El proceso de la decisiébn de compra comienza mucho antes de la compra y continlda

después de compra. Segun: Kotler y Armstrong (2013).
Consta de cinco etapas:

Reconocimiento de la necesidad; En esta primera etapa es donde el consumidor

reconoce un problema o necesidad generadas por estimulos internos y externos.

Busqueda de informacion; un consumidor interesado puede o no buscar mas informacién
de un producto. Si su impulso es fuerte y el producto que tiene a la mano cubre su
necesidad, es muy probable que lo compre, pero sino, el consumidor podria almacenar
esta necesidad en su memoria y luego buscar informacion relacionada con la necesidad

gue tiene.

Evaluacion de alternativas; en este punto el mercaddlogo debe saber como los

consumidores evalUan alternativas para llegar a la toma de decision de compra.
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Decision de compra; en la etapa de evaluacion, el consumidor clasifica las diferentes
marcas y se forma intenciones de compra, donde el consumidor compra la marca que
considera mas valorada, pero hay diferentes factores que pueden atravesarse entre la

intencion de compra y la decision de compra.

Comportamiento de postcompra; después de comprar el producto, el comprador de
acuerdo a sus expectativas podra sentirse satisfecho o insatisfecho. Por ello es
importante que las empresas ofrezcan solo lo que sus productos puedan ofrecer para que
el cliente se encuentre satisfecho con lo prometido.

Las decisiones de compra estan respaldadas por las caracteristicas personales tales
como el estilo de vida, edad, etapa ciclo de vida, auto concepto, ocupacién, personalidad

y situacion econémica.

La segmentaciéon de mercado es la que permite clasificar un producto a determinado
grupo de personas con la finalidad de agruparlos y poder crear productos que tengan
precios, lugares de distribucion y promociones que se adecuen a satisfacer sus

necesidades.
2.9 Empresa

La unidad econdmico-social denominada empresa integrada por elementos
humanos, materiales y técnicos, que tiene como objetivo obtener utilidades a
través de su participacién en el mercado de bienes y servicios. Para esto, hace

uso de factores productivos (trabajo, tierra y capital). (Garnica, 2009).

Entidad mercantil conformada por un grupo determinado de personas que a través de su
fuerza de trabajo remunerada logran crear productos o servicios los cuales son

comercializados en el mercado con el fin de crear utilidades para la empresa.
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2.10 Purificadora de Agua

2.10.1 Funcionamiento de una purificadora
Lopez, Gavidia, Rueda (2006), “En las plantas purificadoras se transforma el agua
contaminada por bacterias, virus, contaminantes industriales, dejandola apta para el

consumo humano” (p. 54).

El agua que sale por el grifo ha sufrido un proceso de potabilizacidén para eliminar de ellas

los agentes perjudiciales para la salud en muchos lugares.
2.11 Garrafon de agua

Segun Archila (2008)

Es importante indicar que la empresa purificadora de agua facilita a sus clientes la
compra del producto agua purificada, en presentacion de envase tipo garrafén de
5 galones — 18.9 litros retornable, en calidad de comodato. La empresa tiene los
registros de cada uno de los clientes que poseen un garrafon de la empresa
purificadora, es lo que se conoce como libro de ruta, que no es mas que el detalle,
de clientes por ruta, por dia, ordenados por frecuencia y secuencia de visita. (p.
29).
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I1l. METODOLOGIA

Este capitulo contiene la metodologia utilizada y la explicacion en detalle de qué se
realizd para resolver el problema de investigacion. Comprende: definicion del problema,
objetivo general, objetivos especificos, justificacion, hipétesis, especificacion de las
variables, método, técnicas e instrumentos de investigacion. En general, la metodologia
presenta el resumen del procedimiento usado en el desarrollo de la investigacion en el
estudio relacionado con, la mezcla de mercadotecnia, los motivadores de consumo y su
relacion en la decisiobn de compra del producto agua purificada en garrafones de
empresas purificadoras en el Municipio de Guatemala del Departamento de Guatemala.

3.1 Definicion del problema

La importancia de la investigacion fue dar a conocer que las empresas purificadoras de
agua en garrafébn desconocen los factores de la mezcla de mercadotecnia, motivadores
de consumo que influyen en la decision de compra del producto con la finalidad de

provocar la compra.

El mercado del consumo de agua purificada tiene un crecimiento rapido, debido al
crecimiento poblacional segun (Prensa Libre, 2016), en el caso de la oferta, incremento
significante saturando el mercado.

3.1.1 Especificacion del Problema

La investigacion se llevé a cabo en el Municipio de Guatemala del Departamento de

Guatemala, se determiné la siguiente problematica:

Ante tanta oferta de pequefias y medianas empresas con procesos artesanales, surge
la pregunta para poder saber, qué acciones pueden utilizar como ventaja en la decision
de compra del producto agua purificada en garrafones de empresas purificadoras de

agua.
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El problema planteado se resume en la pregunta siguiente:
¢ Existe relacion entre los elementos de la mezcla de mercadotecnia y motivadores de
consumo cuando compran agua purificada en garrafones de las empresas purificadoras

de agua ubicadas en el Municipio de Guatemala del Departamento de Guatemala?

La investigacion se realizdé en el municipio de Guatemala con personas que consumen
agua purificada y la compran en negocios que estan ubicados dentro de su comunidad.
El analisis se realizé en el periodo de junio de 2019 a octubre de 2021 en empresas
plantas purificadoras de agua debidamente registradas y que cumplen con las

regularizaciones del Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social.
3.2 Objetivos

3.2.1 Objetivo general

Determinar si existe relacién entre los elementos de la mezcla de mercadotecnia, los
motivadores de consumo Yy la decisibn de compra del producto agua purificada en
garrafones de las empresas purificadoras de agua en el Municipio de Guatemala del

departamento de Guatemala.

3.2.2 Objetivos especificos

e |dentificar los elementos de la mezcla de mercadeo que determinan la compra de agua
purificada en garrafones en empresas purificadora en el Municipio de Guatemala del
Departamento de Guatemala.

¢ Analizar los motivadores de consumo que determinan la compra de agua purificadora
en garrafones en empresas purificadora en el Municipio de Guatemala del
Departamento de Guatemala.

3.3 Justificacién de la investigacion

Debido a las pocas o inexistentes barreras de entrada al mercado de las purificadoras de
agua se aprecia un alza en la oferta y en la competencia saturando el mercado. Con la
realizacion de este trabajo se buscara relacionar las variables mezcla de mercadotecnia,

motivadores de consumo y decisién de compra como una ventaja que provoque la accién
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de compra del producto agua purificada en garrafones en el Municipio de Guatemala del

Departamento de Guatemala.

El volumen de distribucion de agua pura envasada repuntd y crecié un 49.1% en el 2015
con respecto al afio anterior, segun informes de la Superintendencia de Administracién
Tributaria (SAT). Segun PrensaLibre.com, (2016) En el mercado se conocen las marcas
Salvavidas, Aqua, Scandia, Monteblanco, Cielo, Manantial, cuyo surtido ha aumentado

tanto en supermercados como en tiendas.

Ahora también se ofrece agua saborizada, como lo hace la marca nacional Salvavidas.
También han surgido pequefias plantas purificadoras de agua en colonias, municipios y
comunidades. Por ejemplo, solo en la cabecera de Solola funcionan seis plantas.

Se ofrecen desde bolsas plasticas de un vaso hasta presentaciones de botella, litro, litro
y medio, dos y cinco litros, garrafones de cinco galones.

Segun, (Prensa Libre, 2016). Mario Soto, encargado de la purificadora Lagua, en la zona

1 capitalina, dijo que vende agua en garrafon (de 5 galones) a Q5.00.

Segun, Alvarez (2019). Unas cuatro mil purificadoras de agua no cuentan con licencia
para operar. Por cada empresa que tiene licencia sanitaria y papeleria en orden para dar el
servicio de purificadoras de agua, existen otras cuatro que operan clandestinamente, lo cual

compromete la salud de la poblacién, segun la gremial de este sector.

“Pueden existir alrededor de cuatro mil empresas que estan distribuyendo agua que no
tienen licencia ni registro sanitario. Esto quiere decir que la mayoria de la poblacion esta
comprando agua pura y probablemente esté contaminada”. “De acuerdo a lo que
tenemos registrado, por cada empresa purificadora con registros en orden, se supone

que hay cuatro que no lo estan”. Segun, (Alvarez , Carlos Manuel ;, 2019)
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3.4 Hipotesis

Hi: “Existe una relacion positiva entre los elementos de la mezcla de mercadotecnia, los
motivadores de consumo Yy la decisiébn de compra del producto agua purificada en

empresas purificadoras en el Municipio de Guatemala del Departamento de Guatemala.”

Ha: “Los elementos de la mezcla de mercadeo no motivan el consumo del producto agua
purificada en garrafones en empresas purificadoras en el Municipio de Guatemala del

Departamento de Guatemala”.

Ho: “No existe una relacion entre los elementos de la mezcla de mercadotecnia con la
motivacion del consumo del producto agua purificada en garrafones en empresas

purificadoras en el Municipio de Guatemala del Departamento de Guatemala”.
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3.4.1 Analisis de variables, definicion operacional, indicadores y correlacion.

Tabla 1

Variables de investigacion

Variables de investigacion:

Independiente

Dependiente

Mezcla de mercadotecnia

Decision de compra

Definicién Teodrica

Definicién Teobrica

Kotler y Armstrong (2003), definen la mezcla de
mercadotecnia como "el conjunto de herramientas
tacticas controlables de mercadotecnia que la
empresa combina para producir una respuesta
deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa
puede hacer para influir en la demanda de su
producto”. (p.63)

Marketing de la American Marketing Asociation,
define a la mezcla de mercadotecnia como
“aquellas variables controlables que una empresa
utiliza para alcanzar el nivel deseado de ventas en
el mercado meta”. En sintesis, la mezcla de
mercadotecnia es un conjunto de variables o
herramientas controlables que se combinan para
lograr un determinado resultado en el mercado
meta, como influir positivamente en la demanda,
generar ventas, entre otros.

Los factores psicolégicos que influyen en la
decision de compra del cliente son: las actitudes,
aprendizaje, percepcion, motivacion, y creencias.
Estos factores son usados por los consumidores
para recabar y analizar informacion, reconocer
sus sentimientos, formular pensamientos,
opiniones y emprender acciones”.

Lamb, Hair y McDaniel (2014).

Solomon M. (2013), Define la decisién de compra
como: “La conducta que poseen los
consumidores a la hora de buscar, usar, evaluar y
desechar productos y servicios que esperan
satisfacer sus necesidades.

Se requiere dar a conocer que compran, porque
compran, donde compran, con qué continuidad lo
compran, es decir, la manera en como los clientes
toman decisiones en relacion al consumo,
tomando en cuenta los gastos de sus recursos
disponibles tales como el tiempo, el dinero y el
esfuerzo” (p. 228).

El proceso de la decision de compra comienza
mucho antes de la compra y continla después de
compra. Segun: Kotler y Armstrong (2013).

Definicién Operacional

Definicién Operacional

Se mediran a través de atributos y caracteristicas
existentes establecidos por cada empresa de
agua purificada como lo son en garrafones:
Producto, precio plaza y promocion.

Motivadores de consumo

Se medirdn por medio de una escala de
valorizacion  de  satisfaccion  postcompra
generada al relacionar la mezcla de
mercadotecnia y los motivadores de consumo en
el producto agua purificada en garrafones,
obteniendo como beneficios: ahorro de tiempo,
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Definicién Tedrica

Segun Hoyer y Maclnnis, Cengage (2010) “La
motivacién, es una herramienta poderosa
influencia en las decisiones de adquisicién, uso y
desecho del consumidor. Los individuos
motivados pueden invertir una gran cantidad de
pensamiento y actividades con el fin de lograr sus
metas.

Comprender e influir sobre la motivacion de los
consumidores tendra como resultado un mayor
comportamiento de adquisicibn de productos y
servicios de nuestra marca en relacion a otras
ofertas que compiten en el mercado”.

La motivacion se define como “un estado interno
de excitacion” que ofrece la energia necesaria
para alcanzar una meta.

“El individuo busca satisfacer primero la
necesidad actual mas importante, cuando se
satisface esta necesidad deja de ser un motivador
y entra en juego la siguiente necesidad en
importancia” (Kotler y Armstrong, 2007).

Definicibn Operacional

Se medir4 a través de elementos que motivan:
seguridad, autorrealizacién, estima y pertenencia.
El consumo ademas que tienen un significado
mas profundo satisfaciendo sus necesidades.

dinero, comodidad y la seguridad hacia el
producto.

Fuente: elaboracion propia, 2019.




Tabla 2

Analisis de variables

La mezcla de mercadotecnia, los motivadores de consumo y su relacién con la decision de compra del producto agua purificada en garrafones
de empresas purificadoras en el Municipio de Guatemala del Departamento de Guatemala.
Tema:
La importancia de la investigacion fue dar a conocer que las empresas purificadoras de agua en garrafén desconocen los factores de la mezcla
de mercadotecnia, motivadores de consumo que influyen en la decision de compra del producto con la finalidad de provocar la decisién de
Problema:
compra.
Objetivo Determinar si existe relacion entre los elementos de la mezcla de mercadotecnia, los motivadores de consumo y la decision de compra del
general producto agua purificada en garrafones de las empresas purificadoras de agua en el Municipio de Guatemala del departamento de Guatemala.

Objetivos especificos: Con que variable se

relaciona:

Mezcla de

mercadeo
Identificar los elementos de la mezcla de mercadotecnia que determinan la compra de agua purificada en garrafones en empresas

purificadora en el Municipio de Guatemala del Departamento de Guatemala. Decision de compra

Motivadores de

Consumo
Analizar los motivadores de consumo que determinan la compra de agua purificadora en garrafones en empresas purificadora en el

Municipio de Guatemala del Departamento de Guatemala. Decision de compra

Hi: “Existe una relacion positiva entre los elementos de la mezcla de mercadotecnia, los motivadores de consumo y la decision de compra del

Hinstesi producto agua purificada en empresas purificadoras en el Municipio de Guatemala del Departamento de Guatemala.”
ipétesis

Fuente: elaboracion propia, 2019.
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Tabla 3

Andlisis de variables, definicion operacional, indicadores y correlacion

como beneficios: ahorro de tiempo,
dinero, comodidad y la seguridad
hacia el producto.

VARIABLE DEFINICION OPERACIONAL INDICADORES TECNICA INSTRUMENTO CORRELACION TIPO DE
ANALISIS
La mezcla de Se medirdn a través de atributos y Aprendizaje Andlisis de Cuestionario ftems 1.2.3
mercadotecnia caracteristicas existentes establecidos data
or cada empresa de agua purificada o
f:)omo lo son pen garrafognes:pProducto Andlisis de .
. ., " | Conducta data Cuestionario ltem4,5,6 L
precio plaza y promocidn. cuantitativo,
Andlisis de de tipo
Resultados data Cuestionario item 7,8 Regresion y
Analisis de Correlacién

Motivadores de Se medird a través de elementos que | Alcance de data Cuestionario item 9,10,11,12 lineal
consumo motivan el consumo ademds que resultados multiple

tienen un significado mas profundo

sahsfguendo oUS nesesul:ljades: . Reaccién Analisis de Cuestionario ftem 13, 14 15, 16

seguridad, autorrealizacion, estimay data

pertenencia.

Se medirdn por medio de una escala
Decision de de valorizaciéon de satisfaccion
compra postcompra en el producto agua Analisis de Cuestionario ftem 17

purificada en garrafones, obteniendo Reaccién data

Fuente: elaboracion propia, 2019.
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3.5 Métodos

El estudio inicié con la aplicacion del método deductivo, que va de lo general a lo
particular, desde la teoria generada por investigaciones incluida en los
antecedentes, marco teorico a la recoleccion de los datos en casos particulares de

una muestra.

Se procedi6 a la elaboracion de un cuestionario con preguntas abiertas y cerradas
con escala de valorizacion, que permite medir las ponderaciones obtenidas del
producto y servicio brindado hacia los consumidores, luego con la recoleccion de
datos, seguido por el levantado de informacion y la creacion de una base de datos.

Segun las respuestas obtenidas por la muestra seleccionada que cumplié con el
perfil de consumidor de agua purificada en garrafon de empresas purificadoras en

el Municipio de Guatemala del departamento de Guatemala.

Los resultados obtenidos fueron sometidos a una clasificacion por variables
independientes (X) (elementos de la mezcla de mercadotecnia) y (motivadores de
consumo) y (Y) (decision de compra). Luego se procedid a relacionar estas
variables por medio de la aplicacion del método matematico de Regresion y
Correlacion lineal multiple para andlisis de datos continuos que se obtuvo aplicando
el método de los minimos cuadrados por medio de la computadora: Para determinar
la relacion entre las tres variables. Ver (Analisis de variables independientes vy

dependientes en su correlacion).

Para el célculo del coeficiente se procede a utilizar la siguiente férmula:
Y=a+bl1lx1+b2x2
En donde:

y= valor de la variable dependiente

a= Coeficiente de intercepcion es la interseccion donde la linea de regresion cruza
el ejey

bl= es la pendiente parcial para x1 eny

x1 variable independiente
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b2= es la pendiente parcial para x2 eny
x2= variable independiente

Calificacion del coeficiente r

Segun Stevenson, (1981) “El coeficiente puede calificarse asi:

a) r= +1.00 Relacion positiva perfecta.
b) r= +0.70 Relacién positiva moderada.
c) r= 0 No existe relacion.

d) r=-0.70 Relacion negativa moderada.

e) r=-1.00 Relacion negativa perfecta.” p 441.

Los datos relacionados fueron analizados e interpretados con la finalidad de dar

respuesta al problema planteado.

3.5.1 Tipo de investigacion

La presente investigacion se realiz6 con un enfoque cuantitativo, de tipo regresion
y correlacién lineal multiple. Cuantitativa ya que analizé una realidad objetiva a partir
de mediciones numéricas y analisis estadisticos para determinar predicciones o

patrones de comportamiento del fenémeno o problema planteado.

De tipo regresion y correlacién lineal multiple ya que permitié determinar la relacion
gue existe entre las variables independientes x (elementos de la mezcla de
mercadotecnia) y (motivadores de consumo) y la variable dependiente (decision de
compra) asimismo las dimensiones consideradas a través de uso métodos y

procesos estadisticos.

3.6 Universo

Segun el INE, Xll Censo Nacional de Poblacién y VII de Vivienda 2018, en el
Municipio de Guatemala del departamento de Guatemala habitan 923,392 personas
de las cuales 438,695 son de sexo masculino y 484,697 pertenecen al sexo

femenino.


http://biblio.upmx.mx/library/index.php?title=Special:GSMSearchPage&process&mode=&autor=STEVENSON,%20WILLIAM%20J.%20

3.6.1 Calculo de la muestra
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En el Municipio de Guatemala del Departamento de Guatemala habitan 923,392

personas, se conforma de: hombres 48% y 52% mujeres personas comprendidas

en las edades de 20 a 34 afios de edad que consumen agua pura en garrafones de

pequefias y medianas empresas, teniendo la mayor participacion en el mercado

econdémicamente activo segun: la Encuesta Nacional de Empleo e Ingresos ENEI

1-2018, con un 27% que es igual a 245,828 personas con las caracteristicas antes

mencionadas, aplicando un nivel de confianza de 95% y con un margen de error del

5%. Proporciona como resultado a realizar un total de 384 encuestas.

Tabla 4

Datos generales poblacionales

DATOS GENERALES POBLACIONALES

Fuente: INE, Xll Censo Nacional de Poblacion y VII de Vivienda 2018, ENEI 1-2018.

Definicion Porcentajes | Personas Poblacion econémicamente activa Porcentajes Personas
XIl Censo Nacional de Poblacion | g o 15004 | 14 901,286 INE. ENEI 1-2018 18% 2,738,825.00
y VIl de Vivenda 2018.

Poblacion por Género Porcentajes | Personas Poblacion ECOHOH’IIC:(;T;Y::: activa por rango de Porcentajes Personas
Poblacion Femenina 52% 7,678,190] |15 a 19 afios 42% 1,150,307
Poblacion Masculino 48% 7,223,096] |20 a 24 afios 33% 903,812

Total Poblacién por Género 100% 14,901,286] |25 a 29 afios 25% 684,706
Total pobalcion econdmicamente activa por 100% 2738825
rango de edades
Poblacidn por rango de edades Porcentaies | Personas
Departamental
0 a4 afios 11% 1,681,890 Poblaciones de Interés Porcentajes Personas
5a 9 afios 11% 1,676,761] |Poblacion Departamento Guatemala 100% 3,015,081
10 a 14 afios 11% 1,614,074] |Poblacién Municipio Guatemala 100% 923,392
15 a 19 afios 11% 1,682,852] |Poblacion de Femenina en Municipio de Guatemala 52% 484,697
20 a 29 afios 18% 2,730,714] |Poblacion Masculina en Municipio de Guatemala 48% 438,695
30234 afios % 1,009,608 Poblacion de 20 a 34 afios de edad en el Municipio 7% 245,828
de Guatemala
35 a 39 afios 6% 930,065
40 a 49 afios 9% 1,380,983
50 a 59 afios 7% 986,095
60 a mas 8% 1,208,244
Total Poblacién por edades 100% 14,901,286




2?xp(1-p)

62

(szp(l—P)
ezN

1+

Tamaifo de la muestra =

39

N = tamafio de la poblacion * e = margen de error (porcentaje expresado con

decimales) * z = puntuaciéon z

Tabla 5

Calculo del tamafo de la muestra

Calculo del tamafo de la muestra

Poblacion Departamento Guatemala 3,015,081
Poblacién Municipio Guatemala 923,392
Poblaciéon de 20 a 34 afios de edad 245,828
Tamano Poblacidn 245,828
Poblacidén Infinita 384
Error 5%
Confianza 95%
Probabilidad Ocurrencia 50%
Probabilidad de No Ocurrencia 50%
Encuestas 384

Fuente: elaboracion propia, 2019.
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3.7 Instrumentos

3.7.1 Técnica

El tipo de técnica que se utilizo fue la encuesta ya que es un procedimiento de los
disefios de una investigacion descriptiva, luego se recopilaron datos por medio del
cuestionario previamente disefiado, sin modificar el entorno ni el fenémeno donde
se recogio la informacion. Los datos se obtuvieron realizando un conjunto de

preguntas normalizadas dirigidas a una muestra representativa definida.

3.7.2 Cuestionario

El instrumento utilizado fue: un cuestionario el cual inicia con 2 preguntas de filtro
para clasificar el grupo objetivo buscado, utilizando la escala de valorizacion: es una
escala de calificacion que se utiliza para cuestionar a una consumidor sobre el nivel
de percepcion de valorizaciones satisfactorias o insatisfactorias hacia el producto y
servicio: agua purificada en garrafones, se compone de 16 interrogantes las cuales
estan divididas 8 por cada variable independiente y dependiente, cuentan con una
escala de valorizacidbn ascendente segun su satisfaccion en las interrogantes
representadas: 1 nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 siempre. En el
caso de la pregunta No. 17 que corresponde a la decision de compra el significado
para las valorizaciones cambiaron al modelo siguiente: donde 1 significa nunca, 2

muy poca, 3 indiferente 4 bastante y 5 total.
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IV. DISCUSION DE RESULTADOS

En este capitulo se presenta el analisis e interpretacion de resultados del estudio de
campo. La investigacion cumpliendo con su naturaleza cuantitativa de regresion y
correlacion lineal multiple busco medir las relaciones entre la variables X y la
variable Y, proporcionando datos objetivos sobre la preferencia de los elementos
individuales de cada una de las variables expuestas ademas permite el andlisis de
cada una de ellas en este caso la mezcla de mercadotecnia, los motivadores de
consumo Yy su relacion en la decision de compra del producto agua purificada en
garrafones de las empresas purificadoras. La distribucién de la muestra se hizo con
base a la descrita en el documento de caracterizacion en el Municipio de Guatemala
del Departamento de Guatemala. (INE, XIl Censo Nacional de Poblacién y VII de
Vivienda 2018, ENEI 1-2018).

4.1 Informacioén de clasificacion

En este apartado se procedio a clasificar la muestra segin sexo y edad.

Figura 1 Sexo
Sexo

® FEMENINO

B MASCULINO

Fuente: elaboracion propia, 2019.

Tabla 6 CUENTA b ORCENTAJE
! SEXO DE
Género SEXO SEXO
FEMENINO 199 52%
MASCULINO 185 48%
TOTAL .
GENERAL 384 100.00%

Fuente: elaboracion propia, 2019.

En esta grafica se puede apreciar la composicion de la muestra 199 mujeres que
representan el 52% y 185 hombres los cuales representan el 48% de las personas

encuestadas.
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Figura 2
Edad

Fuente: elaboracion propia, 2019.

Tabla 7
Rango de edad

Cuentade Porcentaje de

Rango de edad edad edad J

20-22 99 25.78%
23-25 55 14.32%
26-28 78 20.31%
29-31 78 20.31%
32-34 74 19.27%
TOTAL

GENERAL 384 100.00%

Fuente: elaboracion propia, 2019.

Segun los datos recabados en la investigacion, a través de la encuesta, un 26% de
los consumidores tiene edades comprendidas entre los 20 a 22 afios, 20% entre los
26 a 28 afios, un 20% entre 29 a 31 afos, 19% de 32 a 34 afios y 15% de 23 a 25

anos de edad.
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Esta pregunta tuvo como objetivo evaluar la variable mezcla de mercadotecnia y su

elemento producto y por lo tanto se pregunté si el producto satisface sus

necesidades. P01 Calificando en una escala de valorizacion ascendente donde 1

es nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre. ¢ Considera usted

que el producto agua purificada en garrafon de las empresas purificadoras de agua

satisfacen sus necesidades?

Figura 3
Respuestas pregunta 1

1. iConsidera usted que el producto agua
purificada en garrafén de las empresas
purificadoras de agua satisfacen sus necesidades?

n=384

180 171

160

120 111

100

80 68

60

40 30

20

4 1% 8% 18% 45% 29%
o]
Fuente: elaboracion propia, 2019.
Tabla 8
Respuestas pregunta No.1
ESCALA DE CASI A CASI

VALORIZACION NUNCA NUNCA VECES SIEMPRE SIEMPRE  TOTAL
VALORIZACION 4 60 204 684 555 1,507
PERSONAS
ENCUESTADAS 4 30 68 171 111 384
% 1% 8% 18% 45% 29% 100%

Fuente: elaboracion propia, 2019.
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Pregunta 1. Calificando en una escala de valorizacion ascendente donde 1 es
nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre. ¢ Considera usted
que el producto agua purificada en garrafon de las empresas purificadoras de agua

satisfacen sus necesidades?

Segun las respuestas a esta pregunta, 171 personas que corresponde a un (45%),
indicaron que el agua purificada en garrafébn casi siempre satisface sus

necesidades.

Para 111 personas, que representa el (29%), el agua purificada en garrafon de las
empresas purificadoras de agua siempre cumple con la satisfaccion de las

necesidades.

Segun los datos obtenidos 68 personas que corresponde a un (18%) indican que, a

veces el producto agua purificada en garrafones satisface sus necesidades.

El (8%) conformado por 30 personas casi nunca el producto agua purificada de las

empresas purificadoras satisfacen sus necesidades.

Para 4 personas encuestadas que representa el (1%) el producto agua purificada
de las empresas purificadoras en el municipio de Guatemala del Departamento de

Guatemala nunca satisfacen sus necesidades.

Segun los datos obtenidos con un (74%) de las personas encuestadas el resultado
del andlisis de casi siempre los consumidores estan satisfechos con el producto
cubriendo sus necesidades con la compra del producto agua purificada en

garrafones en el Municipio de Guatemala del Departamento de Guatemala.

El producto agua purificada en garrafon de las empresas purificadoras si cumple
con los estandares establecidos sabor color y sus caracteristicas intrinsecas
basicas para generar satisfaccion a los consumidores por ende repercuten en la

decision de compra.
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La siguiente pregunta tuvo como objetivo evaluar la variable mezcla de
mercadotecnia y su elemento producto y por lo tanto se preguntoé si el producto
posees caracteristicas que los diferencien de los productos similares. P02 2.
Calificando en una escala de valorizacion ascendente donde 1 es nunca, 2 casi
nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre. ¢El envase del producto agua
purificada en garrafon tiene caracteristicas que lo diferencian de los demas

productos similares?

Figura 4
Respuestas pregunta 2

2. éPara usted el envase del producto agua
purificada en garrafon tiene caracteristicas que
lo diferencian de los demas productos similares?

N=384

250

200 208

100
86

66
50

=) 15 17% 54% 22%

eeeee (3) Casi siempre (4) Siempre (5)

o

Tabla 10
Respuestas pregunta 2

ESCALA DE CASI A CASI

VALORIZACION NUNCA NUNCA VECES SIEMPRE SIEMPRE TOTAL
VALORIZACION 9 30 198 832 430 1,499
PERSONAS

ENCUESTADAS 9 15 66 208 86 384
% 2% 4% 17% 54% 22% 100%

Fuente: elaboracion propia, 2019.
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Pregunta 2. Calificando en una escala de valorizacion ascendente donde 1 es
nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre. ¢El envase del
producto agua purificada en garrafon tiene caracteristicas que lo diferencian de los

demas productos similares?

Por medio de los datos recabados se puede apreciar que a través de 208 personas
gue representan el (54%), de las personas encuestadas casi siempre se encuentra

diferenciado el envase de los demas productos.

Para 86 personas que representa un porcentaje de (22%) siempre el envase esta

diferenciado de los productos similares del mercado.

Para 66 personas encuestadas que representa un (17%) a veces el envase del
producto agua purificada en garrafon tiene caracteristicas que lo diferencian de los

demas productos similares.

Segun 66 personas que representan el (17%) indicaron que a veces el envase del
producto agua purificada en garrafon tiene caracteristicas que lo diferencian de los

demas productos similares.

Para 15 personas encuestadas que representan el (4%) indicaron que casi nunca
los envases cuentan con caracteristicas que los diferencian de los demas que

existen en el mercado.

Se puede concluir que la sumatoria entre las escalas de valorizacion de casi siempre
y siempre representa un 76% siendo este un resultado positivo en la identificacion
de caracteristicas que diferencian de los demas productos similares que existen en

el mercado.
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Esta pregunta tuvo como objetivo evaluar la variable mezcla de mercadotecnia y su

elemento precio y por lo tanto se preguntd si el producto agua purificada posee

precios competitivos. P03 Calificando en una escala de valorizacion ascendente

donde 1 es nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre. ¢ Cree

usted que los precios del producto agua purificada en garrafon de las empresas

purificadoras son competitivos?

Figura 5
Respuestas pregunta 3
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3. éCree usted que los precios del producto
agua purificada en garraféon de las empresas
purificadoras son competitivos? n=384

188

101

9

26% 49%

B o B3

Nunca (1)

Casi nunca (2) Aveces (3) Casi siempre (4)

Fuente: elaboracién propia, 2019.

Tabla 11

Respuestas pregunta 3

86

22%

Siempre (5)

ESCALA DE CASI A CASI

VALORIZACION NUNCA \UNcA VECES siEmpre SIEMPRE - TOTAL
VALORIZACION 0 18 303 752 430 1503
PERSONAS

S 0 9 101 188 86 384
% 0% 2%  26% 49% 22%  100%

Fuente: elaboracion propia, 2019.
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Pregunta 3. Calificando en una escala de valorizacion ascendente donde 1 es
nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre. ¢Cree usted que los
precios del producto agua purificada en garrafébn de las empresas purificadoras son

competitivos?

Al evaluar el elemento de la mercadotecnia precio, 188 personas que representan
un (49%), casi siempre los precios son competitivos del producto agua purificada
en garrafon de las empresas purificadoras de agua.

Para 86 personas gue representan el (22%), los precios son siempre competitivos
en la decision de compra del producto agua purificada en garrafén de las empresas
purificadoras.

Segun 101 personas encuestadas que representa un (26%) a veces el producto
agua purificada en garrafones de las empresas purificadoras en el Municipio de
Guatemala del Departamento de Guatemala cuenta con precios competitivos.

Para 9 personas que representan el (2%) casi nunca el producto agua purificada en

garrafones cumple con los precios competitivos del mercado.

Se determiné que los precios casi siempre son competitivos segun los porcentajes

de las personas encuestadas que lo conforma un 49%.

En esta pregunta ninguna persona expres6 que nunca el producto agua purificada
en garrafones de las empresas purificadoras de agua del Municipio de Guatemala

del Departamento de Guatemala posee precios competitivos.

En la determinacién de precios del producto en las purificadoras de agua se utiliza
una estrategia de precios iguales o competitivos del mercado ya que se fija por
medio del precio de la competencia, se aplica en este caso por tener saturado el

mercado, con un numero relativamente alto de sustitutos y competidores.
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Esta pregunta tuvo como objetivo evaluar la variable mezcla de mercadotecnia y su
elemento precio y por lo tanto se pregunto si los precios estan acorde a la calidad
del producto. P04 Calificando en una escala de valorizacién ascendente donde 1 es
nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre. ¢ Usted estima que
los precios del agua purificada en garrafon de las empresas purificadoras estan

acorde a la calidad?

Figura 6
Respuestas pregunta 4.

4. iUsted estima que los precios del agua
purificada en garrafén de las empresas
purificadoras esta acorde a la calidad? n=384
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Fuente: elaboracion propia, 2019.

Tabla 12
Respuestas pregunta No.4

ESCALA DE CASI A CASI

VALORIZACION NUNCA \UNcA VECES siEmpre SIEMPRE - TOTAL
VALORIZACION 3 76 279 608 490 1.456
PERSONAS

PR ONAS 3 38 93 152 98 384
% 1%  10%  24% 40% 26%  100%

Fuente: elaboracion propia, 2019.
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Pregunta 4. Calificando en una escala de valorizacion ascendente donde 1 es
nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre. ¢Usted estima en
una escala de valorizacion ascendente donde 1 es nunca y 5 siempre que los
precios del agua purificada en garrafon de las empresas purificadoras estan acorde

a la calidad?

152 Personas que representa un (40%), indicaron que casi siempre los

consumidores de agua purificada estan de acuerdo con la relacion de precio calidad.

Para 98 personas que representa el (26%), siempre estan de acuerdo con el precio

y la calidad que ofrece el producto agua purificada en garrafon.

Segun 93 personas que representa el (24%), indicaron que a veces estan de

acuerdo por el precio por la calidad del producto.

Para 38 personas que representa un porcentaje de (10%) estimaron que casi hunca
el producto agua purificada en garrafones de las empresas purificadoras de agua
que los precios estan acorde a la calidad que brinda.

El precio es un parametro que permite a la empresa actuar de manera rapida en su
toma de decisiones, ademas de ser un indicador de calidad muy frecuentemente

tomado en cuenta por el publico.

Los datos que se mencionan previamente dan a conocer la satisfaccion de los
consumidores al tener un producto como lo es el agua purificada en garrafones a

un precio accesible, que cumple con sus demandas de calidad aceptandolo.

De esta manera se debe de tomar en cuenta que cualquier cambio de precio se
debe de considerar las reacciones de los consumidores ya que se puede apreciar
gue es un mercado altamente sensible el cual se encuentra satisfecho hasta el

momento.
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Esta pregunta tuvo como obijetivo evaluar la variable de mezcla de mercadotecnia 'y
su elemento plaza y por lo tanto se pregunté si las ubicaciones de las empresas son
estratégicas. P05 Calificando en una escala de valorizacion ascendente donde 1 es
nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre. ¢Considera

estratégica las ubicaciones de las empresas purificadoras de agua?

Figura7
Respuestas pregunta 5

5. ¢Considera estratégica las ubicaciones de las
empresas purificadoras de agua? n=384
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Tabla 13
Respuestas pregunta 5

ESCALA DE CASI A CASI
VALORIZACION NUNCA NUNCA VECES SIEMPRE SIEMPRE  TOTAL
VALORIZACION 6 30 324 676 430 1,466
PERSONAS
ENCUESTADAS 6 15 108 169 86 384
% 2% 4% 28% 44% 22% 100%

Fuente: elaboracion propia, 2019.
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Pregunta 5. Calificando en una escala de valorizacién ascendente donde 1 es
nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre. ¢Considera

estratégica las ubicaciones de las empresas purificadoras de agua?

Para 169 personas que representan el (44%), indicaron que casi siempre las
ubicaciones son estratégicas, la ventaja que tiene este tipo de negocios que se

manejan en lugares locales en la mayoria de los casos.

Segun 86 personas que representa el (22%), indicaron que siempre las ubicaciones
son estratégicas de las empresas plantas purificadoras de agua en el Municipio de

Guatemala del Departamento de Guatemala.

Consideran 108 personas que representa el (28%), sefialaron que a veces las

ubicaciones son estratégicas de las plantas purificadoras.

Para 15 personas encuestadas que representa el (4%), constataron que casi nunca
las empresas purificadoras de agua del Municipio de Guatemala del Departamento
de Guatemala se encuentran establecidas en lugares estratégicos haciendo

complicado el acceso a este producto.

Segun 6 personas encuestadas que representa el (2%), indicaron que nunca se
encuentran establecidos estratégicamente las ubicaciones de las empresas

purificadoras de agua estando en total desacuerdo.

La plaza puede convertirse en el lugar mas conveniente por ubicacion, preferencia
o afinidad, la promocion sera la manera en que le hablen del producto o como este

referenciado en un ambito social.

La plaza se define como el medio imprescindible para que el producto llegue a quién

lo solicita, en el sitio y en el momento adecuado.

Determinando los resultados obtenidos en la valorizacién de casi siempre con un
porcentaje de (44%) las personas estan de acuerdo con las ubicaciones de estas

empresas influyendo de manera positiva en la decision de compra.



53

Esta pregunta tuvo como objetivo evaluar la variable de mezcla de mercadotecnia 'y
su elemento plazay por lo tanto se pregunto si el tiempo en recibir el producto es el
adecuado. P06 Calificando en una escala de valorizacion ascendente donde 1 es
nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre. ¢El tiempo que
espera para recibir la compra de su producto de las empresas purificadoras de agua

le resulta adecuado?

Figura 8
Respuestas pregunta 6

6. (El tiempo que espera para recibir su producto de
las empresas purificadoras de agua le resulta
adecuado? n=384
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Fuente: elaboracion propia, 2019.

Tabla 14
Respuestas pregunta 6

ESCALA DE CASI A CASI
VALORIZACION NUNCA NUNCA VECES SIEMPRE SIEMPRE  TOTAL
VALORIZACION 5 30 288 612 575 1,510
PERSONAS
ENCUESTADAS 5 15 96 153 115 384
% 1% 4% 25% 40% 30% 100%

Fuente: elaboracion propia, 2019.
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Pregunta 6. Calificando en una escala de valorizacion ascendente donde 1 es
nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre. ¢El tiempo que
espera para recibir la compra de su producto de las empresas purificadoras de agua

le resulta adecuado?

153 Personas que representan el (40%), indicaron que casi siempre es adecuado

el tiempo de despacho y en que reciben el producto agua purificada en garrafones.

Para 115 personas que representa el (30%), manifestaron que siempre cumplen
con los tiempos adecuados para el despacho del producto.

96 personas que representan un valor porcentual del (25%), indicaron que a veces
las empresas purificadoras cumplen con los tiempos de entrega adecuados del
producto agua purificada en garrafones de las empresas purificadoras de agua en

el Municipio de Guatemala del Departamento de Guatemala.

La respuesta de 15 personas que representa un porcentaje de (4%) del total de los
encuestados, indicaron que casi nunca las empresas purificadoras de agua cumplen

con un tiempo adecuado en la compra del producto agua purificada en garrafones.

Para 5 personas que representan el (1%), expresaron que nunca cumplen con un
tiempo adecuado en el despacho del producto agua purificada en garrafones de las
empresas de agua purificada en el Municipio de Guatemala del Departamento de

Guatemala.

La plaza o distribucién, tiene objeto de ser el desprendimiento del producto o
servicio por parte de la empresa, es decir, el consumo por parte de quien hace el
pago en el tiempo y lugar determinados. Con los resultados del indicador casi
siempre que representa un porcentaje (40%) se determina que las personas se
encuentran satisfechas con los tiempos de entrega del producto agua purificada en

garrafones.
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Esta pregunta tuvo como objetivo evaluar la variable de mezcla de mercadotecnia
y su elemento promocion y por lo tanto se preguntd si los medios publicitarios que
se utilizan para dar a conocer el producto son los adecuados. P07 Calificando en
una escala de valorizacion ascendente donde 1 es nunca, 2 casi nunca, 3 a veces,
4 casi siempre y 5 es siempre. ¢ Los medios publicitarios que utilizan en las

empresas purificadoras de agua le resultan adecuados?

Figura 9
Respuestas pregunta 7

7. iLos medios publicitarios que utiliza las empresas
purificadoras de agua son adecuados? n=384
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Fuente: elaboracion propia, 2019.

Tabla 15
Respuestas pregunta 7

ESCALA DE CASI A CASI
VALORIZACION NUNCA NUNCA VECES SIEMPRE SIEMPRE  TOTAL
VALORIZACION 16 126 351 560 240 1,293
PERSONAS
ENCUESTADAS 16 63 117 140 48 384
% 4% 16% 30% 36% 13% 100%

Fuente: elaboracion propia, 2019.
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Pregunta 7. Calificando en una escala de valorizacion ascendente donde 1 es
nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre. ¢Los medios

publicitarios que utilizan las empresas purificadoras de agua le resultan adecuados?

Segun 140 personas, que representan un porcentaje de (36%), indicaron que casi
siempre se usan los medios publicitarios adecuados en las empresas purificadoras
de agua para poder promocionar el producto agua purificada en garrafones.

Para 117 personas que representan un (30%), indicaron que a veces es adecuada
la publicidad utilizada con la finalidad de dar a conocer el producto agua purificada
en garrafones de las empresas purificadoras de agua en el Municipio de Guatemala

del Departamento de Guatemala.

Segun 63 personas que representan el (16%), expresaron que casi nunca se utiliza
una publicidad adecuada en la promocion del producto agua purificada en

garrafones de las empresas purificadoras de agua,

El sentir o la forma de pensar de los consumidores permite entender la profunda
relacion emocional, simbdlica y amplia entre un consumidor y un producto, mirar
dentro del consumidor es descubrir o revelar las formas de actuar del consumidor,
pensar o sentir, permitiendo alimentar estrategias de comunicacion, branding e
innovacion, el cual tiene la capacidad potente de conectar un consumidor con un

producto.

Al faltar este tipo de acercamiento por medio de la publicidad y de la comunicacién
con el grupo objetivo se pierden oportunidades de captar o reforzar las relaciones
gue se tienen con los consumidores por medio de mensajes adecuados que vayan
de acuerdo al entorno que rodea a los consumidores, con la finalidad que se sientan
parte de la empresa o que se identifiquen con el producto. Debido a las respuestas
obtenidas y tomando en cuenta las valorizaciones de casi siempre con un porcentaje
de (36%) demuestra que el consumidor no esta totalmente de acuerdo con los
medios publicitarios utilizados para promocionar el producto afectando la decision

de compra.
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Esta pregunta tuvo como objetivo evaluar la variable mezcla de mercadotecnia y su
elemento promocidn y por lo tanto se pregunto si las empresas purificadoras ofrecen
promociones atractivas. P08. Calificando en una escala de valorizacion ascendente
donde 1 es nunca, 2 casi hunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre. ¢Las

empresas purificadoras de agua, ofrecen promociones atractivas?

Figura 10
Respuestas pregunta 8

8. ¢Las empresas purificadoras de agua ofrecen promociones
atractivas? n=384
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Fuente: elaboracion propia, 2019.

Tabla 16
Respuestas pregunta 8

ESCALA DE CASI A CASI

VALORIZACION NUNCA \UNcA VECES siEmpre SIEMPRE - TOTAL
VALORIZACION 35 172 372 408 185 1172
PERSONAS

ENCUESTADAS 35 86 124 102 37 384
% 9% 22%  32% 27% 10% 100%

Fuente: elaboracion propia, 2019.
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Pregunta 8. Calificando en una escala de valorizacion ascendente donde 1 es
nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre. ¢Las empresas

purificadoras de agua, ofrecen promociones atractivas?

Para 124 personas que representa el (32%), indicaron que a veces las empresas

purificadoras ofrecen promociones atractivas, en el producto agua purificada en

102 personas que representa el (27%), indicaron que casi siempre implementan
promociones atractivas en las purificadoras de agua, los consumidores no estan
totalmente de acuerdo con las estrategias promocionales que se utilizan en las
plantas purificadoras de agua, no son lo suficientemente atractivas para ellos, no

les despierta el interés, no los persuade en la decision de compra.

Para 86 personas que representan el (22%), determinaron que casi nunca existen
promociones atractivas en el producto agua purificada en garrafones. Toda
organizacién debe primero segmentar el mercado para saber a quienes van a
dirigirse y enfocarse, para poder identificar cada una de sus caracteristicas, como
sus necesidades, deseos, gustos, preferencias, habitos de compra, que repercutan

directamente en la decision de compra.

La segmentacién de mercado es la que permite clasificar un producto a determinado
grupo de personas con la finalidad de agruparlos y poder crear productos que
tengan precios, lugares de distribucién y promociones que se adecuen a satisfacer

sus necesidades.

Se determina que las personas a veces perciben que las empresas purificadoras de
agua ofrecen promociones atractivas esto representa el (32%), de esta interrogante,
es necesario conocer el grupo objetivo para determinar sus deseos y preferencias
para que a partir de este punto poder implementar promociones que sean atractivas

para ellos persuadiendo de una manera significante la decision de compra.
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Esta pregunta tuvo como objetivo evaluar la variable motivadora de consumo y su
elemento seguridad y por lo tanto se pregunto si los consumidores perciben que las
empresas purificadoras cumplen con las normas sanitarias y de higiene en la
elaboracion del producto. P09 Calificando en una escala de valorizacién ascendente
donde 1 es nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre. ¢ Percibe
usted que las empresas purificadoras de agua cumplen con las normas sanitarias y

de higiene en la elaboracion y manipulacién de sus productos?

Figura 11
Respuestas pregunta 9

9. ¢Percibe usted que las empresas purificadoras de agua
cumplen con las normas sanitarias vy de higiene en la elaboracion
y manipulacion de sus productos? n=384
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Fuente: elaboracion propia, 2019.

Tabla 17
Respuestas pregunta 9

ESCALA DE CASI A CASI

vALORIzACION NUNCA \nca veces siempre S'EMPRE TOTAL
VALORIZACION 0 0 159 400 1155 1714
PERSONAS

ST ADAS 0 0 53 100 231 384
% 0% 0%  14%  26%  60%  100%

Fuente: elaboracion propia, 2019.
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Pregunta 9. Calificando en una escala de valorizacion ascendente donde 1 es
nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre. ¢ Percibe usted que
las empresas purificadoras de agua cumplen con las normas sanitarias y de higiene

en la elaboracion y manipulacién de sus productos?

231 personas que representan el (60%), indicaron que siempre perciben las
medidas de seguridad e higiene en la elaboracién del producto del agua purificada

en garrafén.

Contar con las regularizaciones del ministerio de Salud Publica y Asistencia Social
siendo por ellos entregada si cumple con los normativos y requisitos una licencia
sanitaria que los respalda en sus procesos de manipulacion y producciéon que deben
hacer ademas cumplir con estandares de calidad e higiene que son peridodicamente

monitoreados.

Segun 100 personas que representan el (26%), indicaron que casi siempre las
empresas purificadoras cumplen con las normas sanitarias y de higiene en la

elaboraciéon y manipulacion del producto agua purificada en garrafén de las plantas.

Los Motivaciones de seguridad no se centran tanto en su satisfaccion presente, sino
que se orientan al futuro. Garantizar la seguridad en el futuro nos lleva a referirnos

a los aspectos fisicos y econdémicos.

La percepcion de 53 personas que representan el (14%) consider6 que a veces es
menos seguras la implementacion de las normas sanitarias y de higiene del

producto.

Se puede determinar que siendo un indice alto el casi siempre que representan un
porcentaje del (60%) las personas consumidoras perciben seguridad en la compra
del producto de acuerdo a la manipulacion, elaboracion y aplicacion de normas de

higiene.
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Esta pregunta tuvo como objetivo evaluar la variable motivadora de consumo y su

elemento seguridad y por lo tanto se pregunto si el producto cuenta con la calidad

adecuada para el consumo humano. P10. Calificando en una escala de valorizacion

ascendente donde 1 es nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es

siempre. ¢El producto agua purificada cuenta con la calidad adecuada para el

consumo humano?

Figura 12
Respuestas pregunta 10

10. ¢Considera que el producto agua purificada cuenta
con la calidad adecuada para el consumo humano?
n=384
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Fuente: elaboracion propia, 2019.

Tabla 18
Respuestas pregunta 10

ESCALA DE CASI A CASI
VALORIZACION NUNCA NUNCA VECES SIEMPRE SIEMPRE  TOTAL
VALORIZACION 1 30 276 728 470 1,505
PERSONAS
ENCUESTADAS 1 15 92 182 94 384
% 0% 4% 24% 47% 24% 100%

Fuente: elaboracion propia, 2019.
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Pregunta 10. Calificando en una escala de valorizaciéon ascendente donde 1 es
nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre. ¢ El producto agua

purificada cuenta con la calidad adecuada para el consumo humano?

182 personas que representa el (47%), percibieron que el producto agua purificada
casi siempre cumple con los estdndares de calidad necesarios adecuados para el

consumo humano.

En este caso las repercusiones y consecuencias seran en futuro entonces estas
empresas tratan de garantizar el consumo de su producto ya que esto permitir4 que
los consumidores tenga las motivaciones y la confianza de seguridad que debe de
denotar este producto a través del aval y monitoreo de los procedimientos por parte

del Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social.

Para 94 personas que representa el (24%), indicaron que siempre cumplen con los
estandares de calidad del producto agua purificada en garrafones la empresa
purificadora busca a través de la calidad mantener una buena reputacion para en
su producto a través del factor de seguridad con la adecuacién para el consumo

humano.

Segun 92 personas que representa un (24%), consider6 que a veces las empresas
purificadoras de agua cumplen con los estandares de calidad adecuados, las
motivaciones de consumo por medio de la seguridad juegan un papel importante ya
gue como en este caso es un producto de uso diario y de vital importancia, el

consumidor ve el beneficio a través de la seguridad.

Para 15 personas que representa el (4%) considero que casi hunca el producto agua
purificada en garrafones de las empresas purificadoras de agua cuenta con la

calidad adecuada para el consumo humano.

Se determind segun las valorizaciones casi siempre que los consumidores perciben
gue el producto agua purificada cuenta con la calidad adecuada para el consumo

humano con un porcentaje del (47%).
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Esta pregunta tuvo como objetivo evaluar la variable motivadora de consumo y su
elemento autorrealizacion y por lo tanto se pregunto si al tener una purificadora local
se puede ahorrar tiempo. P11 Calificando en una escala de valorizacion ascendente
donde 1 es nunca, 2 casi hunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre. ¢ Al contar
con una empresa purificadora local, puede ahorrar tiempo en la realizacioén de la
compra?

Figura 13
Respuestas pregunta 11

11. ¢Al contar con una empresa purificadora
local puede ahorrar tiempo en la realizacion de
la compra? n=384
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Fuente: elaboracion propia, 2019.
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Tabla 19
Respuestas pregunta 11
ESCALA DE CASI A CASI

VALORIZACION NUNCA \UNcA VECES siEmpre SIEMPRE - TOTAL
VALORIZACION 3 34 201 564 780 1582
PERSONAS

BT ADAS 3 17 67 141 156 384
% 1% %  17% 37% 1%  100%

Fuente: elaboracion propia, 2019.
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Pregunta 11. Calificando en una escala de valorizaciéon ascendente donde 1 es
nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre. ¢ Al contar con una

empresa purificadora local, puede ahorrar tiempo en la realizacion de la compra?

156 personas que representa un (41%), indicaron que siempre ahorraran tiempo
con la comodidad de tener una empresa purificadora local les hara la vida més facil,
la disponibilidad en todo momento este es el beneficio a largo plazo que se puede
tener en este tipo de negocios, la ubicaciones es satisfaciendo las necesidades de

los consumidores.

Para 141 personas que representa el (37%), considerd que casi siempre se ahorran
tiempo en la compra del producto agua purificada en garrafon de las empresas
purificadoras de agua los beneficios son percibidos por las personas que consumen
agua purificada de las empresas locales por la disponibilidad que se tiene
generando comodidad a las personas al tener cerca el producto que necesitan,
creando por medio de este producto de calidad y con un, mejorando el rendimiento

en sus actividades diarias al ahorrar tiempo en esta compra.

El acceso a un negocio de agua purificada puede satisfacer desde las necesidades
basicas de hidratacién hasta situaciones de seguridad, pertenencia hasta llegar a la
autorrealizacion llevando a cabo diferentes clasificaciones y percepciones de

grados de la satisfaccion derivado de una optimizacién en ejecucion de tiempo.

Para 67 personas que representa (17%), indicaron que a veces los consumidores
se sienten comodos ya que reduce el tiempo que tienen asignado para la
adquisicién de este producto mejorando sus condiciones de compra y disponibilidad

del mismo.

Este tipo de ventajas percibida por el cliente debe ser aprovechado por el mismo en
un impulso por la necesidad de realizacion personal, se puede aplicar en la decision
de compra al obtener la mejor ventaja plenamente a su capacidad y potencial en la

inversion de tiempo a otras actividades.
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Esta pregunta tuvo como objetivo evaluar la variable motivadora de consumo y su
elemento autorrealizacion y por lo tanto se pregunt6é si comprar el producto traera
un beneficio econémico a largo plazo. P12 Calificando en una escala de valorizacion
ascendente donde 1 es nunca, 2 casi hunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es
siempre. ¢ Consumir agua purificada en garrafon de empresas purificadoras de agua

beneficiara su economia a largo plazo?

Figura 14
Respuestas pregunta 12

12. éConsumir agua purificada en garrafdon de
empresas purificadoras de agua beneficiara
su economia a largo plazo? n=384
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Fuente: elaboracion propia, 2019.
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Tabla 20
Respuestas pregunta No.12
ESCALA DE CASI A CASI

VALORIZACION NUNCA NUNCA VECES SIEMPRE SIEMPRE  TOTAL
VALORIZACION 2 26 204 468 920 1,620
PERSONAS

ENCUESTADAS 2 13 68 117 184 384
% 1% 3% 18% 30% 48% 100%

Fuente: elaboracion propia, 2019.
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Pregunta 12. Calificando en una escala de valorizaciéon ascendente donde 1 es
nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre. ¢ Consumir agua
purificada en garrafén de empresas purificadoras de agua beneficiara su economia

a largo plazo?

184 personas que representa el (48%), indicaron que siempre beneficiara su
economia a largo plazo el producto agua purificada en garrafones de las empresas
purificadoras de agua ya que estas afectan en la autorrealizacion de sus deseos y

necesidades.

Para 117 personas que representa el (30%),indicaron que casi siempre el producto
agua purificada en garrafones beneficiara la economia del consumidor debido a que
el precio de este producto es mucho mas competitivo debido al incremento en la

oferta que se encuentra actualmente en el mercado.

Casi siempre para 68 personas que representan el (18%), considerdé que los
beneficios son apreciables a largo plazo en el caso de las personas de la comunidad
donde se encuentra ubicada la planta purificadora de agua en este caso en el
Municipio de Guatemala se ven impactados los precios competitivos proponiendo
una mejor opcion que la compra de productos similares que antes en el mercado

gue tenia muchas barreras para el ingreso de pequefias y medianas empresas.

Para 13 personas con un porcentaje representativo del (3%), indican que no
perciben un beneficio econémico a largo plazo en la compra del producto agua
purificada en garrafones de las empresas purificadoras de agua en el Municipio de
Guatemala del Departamento de Guatemala.

Segun los datos obtenidos en las valorizaciones siempre que representan un (48%)
El consumo de este producto permite un mejor desarrollo econdmico en la
comunidad otorgando beneficios parecidos a la competencia a un costo competitivo
aprovechando la demanda existente con la finalidad de brindar un producto de

calidad.
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Esta pregunta tuvo como objetivo evaluar la variable motivadora de consumo y su
elemento estima y por lo tanto se pregunto si la informacién que brinda el personal
acerca del producto es clara y precisa. P13 Calificando en una escala de
valorizacion ascendente donde 1 es nunca, 2 casi hunca, 3 a veces, 4 casi siempre
y 5 es siempre. ¢La informacién que brinda el personal de la empresa agua

purificadora es clara y precisa sobre las consultas planteadas acerca del producto?

Figura 15
Respuestas pregunta 13

13. ¢La informacion que brinda el personal de la
empresa agua purificada es clara y precisa sobre las
consultas planteadas acerca del producto? n=384
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Fuente: elaboracion propia, 2019.

Tabla 21
Respuestas pregunta 13

ESCALA DE CASI A CASI
VALORIZACION NUNCA \UNcAa VECES siEmpre SIEMPRE - TOTAL
VALORIZACION 3 104 354 632 265  1.358
PERSONAS
AR 3 52 118 158 53 384
% 1%  14%  31% 41% 14%  100%

Fuente: elaboracion propia, 2019.
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Pregunta 13. Calificando en una escala de valorizaciéon ascendente donde 1 es
nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre. ¢ La informacién que
brinda el personal de la empresa agua purificadora es clara y precisa sobre las

consultas planteadas acerca del producto?

Para 158 personas que corresponde a un (41%) indicaron que, casi siempre
cumplen con otorgar informacion clara y precisa sobre temas relacionados hacia el

producto agua purificada en garrafén de las empresas purificadoras de agua.

A veces para 118 personas que representa el (31%), consider6 que la empresa
purificadora otorga una informacion clara y desarrollando una relacién de estima y
confianza que se veran reflejadas en la decisibn de compra del producto agua

purificada en garrafones.

Para 53 personas que representan el (14%), afirmaron que siempre la informacién
otorgada es clara y precisa ya que En muchos casos se crea una relacion de estima
con las personas que llevan a cabo la comercializacion de este producto tan

importantes que benefician al hogar.

La base de una relacién de estima con los clientes es establecer una comunicacion
precisa en este caso para transmitir confianza a los consumidores conociendo los
procesos por los cuales pasa el producto, conocimientos sobre el producto que

estan distribuyendo y los beneficios que ofrece.

El cumplir con informar a los clientes sobre las dudas que generen y sean
relacionadas con el producto reforzara e vinculo de confianza y lealtad dando a

conocer mas acerca del producto.

Los clientes de agua purificada en garrafones se sienten casi siempre satisfechos
con un porcentaje de 41% comunicarse de una manera adecuada se relacionara
con una motivacion de estima con la mayoria de los consumidores de agua

purificada.
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Esta pregunta tuvo como objetivo evaluar la variable motivadora de consumo y su
elemento estima y por lo tanto se pregunté si los servicios brindados en la compra son
rapidos y adecuados. P14. Calificando en una escala de valorizacion ascendente donde
1 es nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre. ¢Los servicios

brindados en las empresas purificadoras de agua son rapidos y adecuados?

Figura 16
Respuestas pregunta 14

14. ¢ Los servicios brindados en las empresas
purificadoras de agua son rapidos y adecuados? n=384
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Fuente: elaboracion propia, 2019

Tabla 22
Respuestas pregunta No.14

ESCALA DE CASI A CASI
VALORIZACION NUNCA NUNCA VECES SIEMPRE SIEMPRE  TOTAL
VALORIZACION 6 110 372 580 270 1,338
PERSONAS
ENCUESTADAS 6 55 124 145 54 384
% 2% 14% 32% 38% 14% 100%

Fuente: elaboracion propia, 2019.
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Pregunta 14. Calificando en una escala de valorizacion ascendente donde 1 es nunca, 2
casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre. ¢Los servicios brindados en las

empresas purificadoras de agua son rapidos y adecuados?

145 personas que representa el (38%), indicaron que casi siempre se sienten satisfechas
por los servicios brindados en el despacho del producto agua purificada en garrafén ya
que son rapidos y adecuados que pueden crear ventaja en las empresas purificadoras

de agua en el Municipio de Guatemala del Departamento de Guatemala.

Para 124 personas que representa el (32%), consider6 que a veces los servicios
brindados son rapidos y adecuados la deficiencia en entregas a los clientes repercute en

la valorizacion de los mismos quienes exigen servicios mas rapidos de despacho.

Segun 55 personas que representan un (14%), indicaron que casi nunca cumplen con un
servicio rapido y adecuado debido a malas experiencias ya sea por tiempos de despacho.
Para 55 personas de las encuestadas que representa un (14%), sefialaron que casi
nunca los servicios brindados en las empresas purificadoras de agua son rapidos y
adecuados.

6 personas que representan el (2%), indicaron que nunca los servicios brindados en las
empresas purificadoras de agua son rapidos y adecuados en el Municipio de Guatemala

del Departamento de Guatemala.

Segun los datos de las valorizaciones casi siempre con un porcentaje de 38% las
empresas tienen un buen servicio en el despacho rapido y adecuado del producto agua
purificada. Las necesidades del consumidor representan los factores que impulsan a las
personas a tomar decisiones de compra, comprender e identificar las necesidades del
cliente por medio de las motivaciones que generan los estimulos positivos que permitiran
proporcionar un producto que las personas realmente encontraran util y les llevara una

solucion la cual creara estima por el producto, apego y pertenencia hacia ella.
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Esta pregunta tuvo como objetivo evaluar la variable motivadora de consumo y su
elemento pertenencia y por lo tanto se preguntd si se identifica con la marca de la
empresa que consume agua purificada. P15 Calificando en una escala de valorizacion
ascendente donde 1 es nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre.

¢, Se identifica con la marca de la empresa purificadora de agua que consumo?

Figura 17
Respuestas pregunta 15
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Tabla 23
Respuestas pregunta 15

ESCALA DE CASI A CASI
VALORIZACION NUNCA NUNCA VECES SIEMPRE SIEMPRE  TOTAL
VALORIZACION 10 80 324 628 345 1,387
PERSONAS
ENCUESTADAS 10 40 108 157 69 384
% 3% 10% 28% 41% 18% 100%

Fuente: elaboracion propia, 2019
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Pregunta 15. Calificando en una escala de valorizacién ascendente donde 1 es nunca, 2
casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre. ¢ Se identifica con la marca de la

empresa purificadora de agua que consumo?

Para 157 personas que representa un (41%), indicaron que casi siempre se sienten
identificados con la marca de la empresa debido a su calidad y producto y por los

beneficios que ofrece, de esta manera puede conseguir resultados mas eficientes.

Para 108 personas que representa el (28%), indicaron que a veces se sienten
identificados con la marcad el producto agua purificada en garrafones de las empresas

purificadoras.

Las motivaciones de pertenencia y amor: la idea subyacente es la vida en sociedad, este
tipo de motivaciones pueden dar como salida posible tanto la moda, como las actividades

de ocio.

La relacién calidad-precio principales motivos de la mayoria de la poblacién de clase
media clasificandola por necesidades en comun, por lo que ofrecer un buen producto,

aungue no sea el mas exclusivo, pero a un precio competitivo, proporciona mayor confian.

69 personas que representan el (18%), los consumidores indicaron que siempre se
sienten identificados con la marca interpretdndolo como un sentido de pertenencia hacia
el producto de agua purificada. Para 40 personas que representa el (10%), indicaron que
casi nunca se sienten identificados con la marca de la empresa purificadora de agua que

consumen.

Ademas como lo antes se menciona sobre los elementos cognoscitivo que juegan un
papel muy importante en la identificacion de la marca a veces lo convencional no es lo
indicado y situaciones que pueden parecer como mensajes publicitarios juegan un papel
aun mayor en el contexto de la comunicacion que se lleva a cabo en el proceso de venta

de este producto.

Se concluye segun la valorizacion mas alta casi siempre que existe una considerable

identificacion con la marca del agua purificada incidiendo en la decision de compra.
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Esta pregunta tuvo como objetivo evaluar la variable motivadora de consumo y su
elemento pertenencia y por lo tanto se preguntdé si consumen otra marca de agua
purificada que no sea la habitual. P16 Calificando en una escala de valorizacion
ascendente donde 1 es nunca, 2 casi hunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre.

¢, Consume usted otra marca de agua purificada que no sea la habitual?

Figura 18
Respuestas pregunta 16
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Fuente: elaboracion propia, 2019

Tabla 24
Respuestas pregunta No.16

ESCALA DE CASI A CASI
VALORIZACION NUNCA NUNCA VECES SIEMPRE SIEMPRE  TOTAL
VALORIZACION 58 269 373 223 55 978
PERSONAS
ENCUESTADAS 58 135 124 56 11 384
% 15% 35% 32% 15% 3% 100%

Fuente: elaboracion propia, 2019.
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Pregunta 16 Calificando en una escala de valorizacién ascendente donde 1 es nunca, 2
casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 es siempre. ¢Consume usted otra marca de

agua purificada que no sea la habitual?

Segun 135 personas que representa el (35%), indicaron que casi nunca se sienten

motivados a consumir otra marca de agua que no sea la de confianza.

Para 124 personas que representa el (32%), indicaron que a veces se sienten motivados

a consumir otra marca que no sea la habitual.

Segun 58 personas que representan el (15%), calificaron que nunca se sienten

motivados a consumir otra marca de agua purificada.

Un producto o servicio que afiade ciertas caracteristicas para diferenciarse de alguna
manera del resto de los productos o servicios destinados a satisfacer la misma necesidad

crea una ventaja tomando delantera en la decision de compra.

Este elemento importante de la caracterizacion de un producto le provee identidad y
reconocimiento en el mercado por medio de un signo o simbolo asociandolo intimamente,

creando lealtad en los compradores del mismo.

Las marcas son indicadores de un determinado nivel de calidad, de que los consumidores

tengan la posibilidad de adquirir el mismo producto una y otra vez.

Los efectos que la motivacién de compra puede generar sobre el valor percibido por el

consumidor, la satisfaccion o la lealtad.

Tomando en cuenta la valorizacién casi nunca la cual representa una lealtad considera

hacia la maca con un 35%.

En conclusion se obtuvo la existencia de relacién entre de dos variables independientes
y una dependiente; por un lado la relacion entre la motivacion y la decision de compra y
por otro lado, la mezcla de mercadotecnia, la influencia que ejerce sobre la decisién de

compra.

Esta pregunta tuvo como objetivo evaluar la variable decision de compra y su elemento

pertenencia y por lo tanto se preguntd si cual era su de decision de compra en ese
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momento del producto y que lo calificara P17. En este momento ¢ Cual es su decision de

compra de agua pura purificada en garrafébn En una escala de 1- a 5 donde 1 significa

nunca, 2 muy poca, 3 indiferente 4 bastante y 5 total?

Figura 19
Respuestas pregunta 17

17. En este momento éCual es su decisién de compra
de agua pura purificada en garrafén En una escala de
1- a 5 donde 1 significa nunca, 2 muy poca, 3
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Fuente: elaboracion propia, 2019

Tabla 25
Respuestas pregunta 17

267

15%

‘

Bastante (4) Total (5)

ESCALA DE MUY

VALORIZAGION NUNCA POCA INDIFERENTE BASTANTE TOTAL TOTAL
VALORIZACION 0 10 318 1068 30 1,426
PERSONAS

ENCUESTADAS 0 5 106 267 6 384
% 0% 1% 28% 70% 2% 100%

Fuente: elaboracion propia, 2019
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Pregunta 17. En este momento ¢,Cudl es su decisiébn de compra de agua pura purificada
en garrafébn En una escala de 1- a 5 donde 1 significa nunca, 2 muy poca, 3 indiferente 4

bastante y 5 total?

Segun 5 personas que representan un (1%) indicaron que muy poco en ese momento

era su decision de compra hacia el producto agua purificada en garrafones,

Para 106 personas que representan un (28%) expresaron que les era indiferente su
decision de compra en ese momento hacia el producto agua purificada en garrafones de
las empresas purificadoras de agua en el Municipio de Guatemala del Departamento de

Guatemala.

267 personas que representan un (70%) indicaron que era bastante su decision de
compra hacia el producto agua purificada en garrafon de las empresas purificadoras de

agua.

Segun 6 personas que representaron un (2%) del total de los encuestados indicaron que
era bastante su decisidbn de compra en ese momento hacia el producto agua purificada
en garrafon de las empresas purificadoras de agua en el Municipio de Guatemala del

Departamento de Guatemala.

Se puede concluir que la decision de compra en ese momento fue bastante segin 267
personas encuestadas hacia el producto agua purificada en garrafén de las empresas

purificadoras de agua en el Municipio de Guatemala del Departamento de Guatemala.
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En la prueba final de correlacién de la investigacién era comprobar la relacion que existe entre las variables independientes
(mezcla de mercadotecnia) y (motivadores de consumo) con la variable dependiente (decision de compra) para comprobar
sus relaciones se aplicé el modelo matematico de regresion y correlacion mdaltiple, presentando una correlacion positiva

casi perfecta presentando a continuacion el:

Andlisis de variables independientes y dependiente regresion multiple y correlacion multiple.

Tabla 26
Andlisis de variables independientes y dependiente

Y= X:
Variable Variable
i Variable i iente X1 (Mezcla de i Variable i iente X2 i de dependient
e e Y (Decisién
Personas
de compra
S=Variable
Decisién de | mezelade |3=Variablemotivadores| o o 1.1 | pregunta2 | Pregunta3 | Preguntas | Preguntas | Pregunta6 | Pregunta7 | Pregunta8 | Pregunta9 [Pregunta10| Pregunta11 | Pregunta12 gunta 13 | Pregunta 14 | Pregunta 15 | Pregunta 16 | Pregunta 17
compra |mercadotec: de consumo
nia

1 3 24 27 3 2 4 3 3 5 1 3 5 4 4 5 4 2 2 1 3
2 4 24 33 4 1 3 4 3 2 4 3 5 4 5 5 4 4 5 1 4
3 4 34 31 5 4 4 4 4 4 5 4 5 3 5 3 4 4 3 4 4
4 3 26 29 4 4 4 4 3 4 2 1 B 4 4 4 3 3 3 3 3
5 4 30 32 5 5 4 3 4 3 3 3 5 4 3 4 3 5 5 3 4
6 4 31 32 4 4 5 4 4 4 3 3 5 4 4 5 4 4 4 2 4
7 3 26 27 4 4 3 3 4 3 3 2 5 4 3 4 3 3 2 3 3
8 4 33 33 5 4 4 5 4 4 4 3 5 5 5 5 4 3 4 2 4
9 4 31 27 4 4 3 4 3 3 5 5 4 3 3 4 3 3 4 3 4
10 4 32 33 4 5 5 4 4 4 3 3 5 5 5 5 3 4 4 2 4
1 4 37 32 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 B 3 4 2 4
12 4 35 36 4 5 5 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 1 4
13 4 29 27 4 4 3 4 3 3 4 4 5 4 4 3 2 3 4 2 4
14 4 35 35 5 4 4 5 5 5 4 3 5 5 5 5 4 5 5 1 4
15 4 35 28 4 4 4 4 5 5 5 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4
16 3 26 29 3 4 4 3 4 4 2 2 5 3 4 4 3 4 3 3 3
17 4 31 30 4 4 5 4 3 3 4 4 5 4 5 3 4 3 4 2 4
18 4 27 33 4 4 4 4 3 3 3 2 4 4 B 5 4 4 4 3 4
19 4 31 32 4 4 4 5 4 3 3 4 5 4 4 3 4 5 4 3 4
20 4 37 34 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 1 4
21 4 36 34 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 3 4
22 5 37 36 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 1 5
23 4 30 32 3 4 4 4 5 5 2 3 4 4 5 5 4 4 4 2 4
24 3 27 27 3 4 5 3 1 4 4 3 5 4 3 5 4 3 2 1 3
25 3 31 31 4 4 5 4 3 3 4 4 5 4 4 5 4 3 2 4 3
26 3 36 34 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 1 3
27 3 33 31 5 5 4 5 4 4 3 3 4 5 5 3 3 4 4 3 3
28 4 37 34 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 1 4
29 4 35 31 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 3 4 4 3 4 4
30 4 34 32 4 5 4 4 5 5 4 3 5 4 B 5 3 4 4 2 4
31 4 36 32 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 3 4 4 5 4 3 4
32 4 27 30 3 4 4 3 4 4 3 2 5 4 4 4 3 3 4 3 4
33 4 37 30 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 3 3 4 4 2 4
34 3 20 23 2 3 4 2 3 4 1 1 5 3 3 3 2 2 2 3 3
35 4 36 29 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 3 4 4 4 3 3 4
36 3 35 34 B 4 4 5 5 5 4 3 5 5 B 5 4 4 5 1 3
37 3 37 33 5 5 4 5 4 4 5 5 5 3 3 4 5 5 4 4 3
38 4 32 31 4 5 5 4 4 4 3 3 5 4 4 5 3 4 4 2 4
39 4 28 33 5 4 3 2 4 4 3 3 5 3 3 4 5 5 4 4 4
40 4 32 36 5 4 4 5 4 5 3 2 5 5 5 5 5 5 5 1 4
a1 4 37 26 5 5 4 4 5 5 5 4 4 3 3 4 4 3 3 2 4
42 3 26 33 4 3 3 4 3 4 3 2 5 5 4 5 4 3 4 3 3

Fuente: elaboracion propia, 2019. (Tabla completa en anexos)



Figura 20
Grafica de correlacion multiple Decision de compra vs Mezcla de mercadotécnica 7
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Figura 21
Gréfica de correlacion multiple Decisién de compra vs Motivadores de consumo 8
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Tabla 27

Modelo de regresion y correlacion mdaltiple

Resumen

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlaciéon multiple
Coeficiente de determinacion R"2

RA2 ajustado
Error tipico
Observaciones

0.7582
0.5748
0.5726
0.3342
384

ANALISIS DE VARIANZA

79

Grados de libert1a de cuadrairomedio de los cuadrado F ‘alor critico de F

Regresidn 2 57.5150 28.7575 257.5534 0.0000
Residuos 381 42.5411 0.1117
Total 383 100.0561

Coeficientes Error tipico Estadistico t Probabilidad Inferior 95% Superior 95% Inferior 95.0% Superior 95.0%
Intercepcion 0.5329 0.1450 3.6759 0.0003 0.2478 0.8179 0.2478 0.8179
Variable X 1 0.0521 0.0039 13.2963 0.0000 0.0444 0.0598 0.0444 0.0598
Variable X 2 0.0546 0.0049 11.1871 0.0000 0.0450 0.0642 0.0450 0.0642

Fuente: elaboracion propia, 2019.

Modelo matematico: se obtiene aplicando el método de los minimos cuadrados por medio de la computadora

Modelo matematico de la forma

Y=a+b1x1+b2x2

y=-0.5329+0.0521x1+0.0546x2
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Interpretacion

Los resultados anteriores indican que las variables decisibn de compra, mezcla de
mercadotecnia y motivadores de consumo, se encuentran relacionadas a través de un

modelo matemético de regresion y correlaciéon mdultiple y=-0.5329+0.0521x1+0.0546x2.

Este modelo segun el coeficiente de determinacion R"2 que se representa con el valor:
0.5748 que es igual al 57%, es el grado de confiabilidad de la prueba. Esto debido a que
dichas variables se encuentran bajo una correlacion positiva del 0.7582 cercano al valor
de 1 que es lo mismo que decir el valor porcentual 75.82% del 100%. Se determind un
coeficiente de correlacion multiple de 0.7582, el cual indica una relacion positiva entre

las variables independientes y la dependiente segun su clasificacion.

Los resultados anteriores indican que las variables decision de compra, mezcla de
mercadotecnia y motivadores de consumo, se encuentran relacionadas positivamente a
través de un modelo matematico de regresion y correlacion mualtiple representado de esta
forma: y=-0.5329+0.0521x1+0.0546x2.

Ya que al tomar en cuenta la serie de factores externos que entran en juego al iniciar el
proceso de compra, los resultados establecen que en la escala de valorizaciones
obtenidas en relacion con los elementos de la mezcla de mercadotecnia utilizada,

respalda las motivaciones de compra.

Por lo que en condiciones normales se espera que cada elemento de la mezcla de la
mercadotecnia aplicado de la manera correcta al publico objetivo, obtenga también una
mejor motivacion para ejecutar el acto de compra, lo anterior tomando en cuenta que los
elementos de la mezcla de mercadotecnia tienen como finalidad explicar el
funcionamiento de manera integral y completa de la mercadotecnia dentro de una
empresa. En este punto, es necesario mencionar, que generando una relacién en el
funcionamiento de los elementos de la mezcla de mercadotecnia y los motivadores de
consumo logrardn una mejor aceptacion y decision de compra del producto agua
purificada en garrafones de las empresas purificadoras de agua en el Municipio de

Guatemala del Departamento de Guatemala.
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CONCLUSIONES

1. La hipotesis que se plante6 en la presente investigacion se comprobo, ya que si existe
una relacion positiva de (0.75) entre los elementos de la mezcla de mercadotecnia, los
motivadores de consumo y la decision de compra del producto agua purificada en
empresas purificadoras en el Municipio de Guatemala del Departamento de

Guatemala.

2. La investigacion identificO que el elemento de la mezcla de mercadotecnia que
determina el consumo es: el producto, obtenido este resultado méas alto en la escala
de valorizacién a través de la encuesta, observando y evaluando sus caracteristicas,

disefio, calidad, envase y la marca.

3. En el caso de los motivadores de consumo, se analiza que el factor que determina de
forma contundente en la decisidbn compra del producto agua purificada por empresas
purificadoras en el Municipio de Guatemala del Departamento de Guatemala es el

elemento de seguridad con la mayor valorizacién en el instrumento.

Es el factor de seguridad, debido a que deben de crear confianza, prestigio y
aceptacion por medio de experiencias de los consumidores y seguridad por medio de
cumplimiento de normas de calidad e higiene en los procesos adecuados, por lo tanto

afecta de manera directa la decision de compra.

4. El segundo elemento percibido de mayor importancia fue la plaza debido a la
disponibilidad y comodidad de tener este producto en el sector. El precio en tercera
posicion, por la ventaja de ahorro que representa este producto y que es sensible al
bolsillo de los consumidores. La promociéon queda como una ventana abierta, debido
gue no cuentan con promociones constantes atractivas que generen impacto en el

grupo objetivo.
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RECOMENDACIONES

1. Se recomienda a las empresas purificadoras prestar atencién al elemento de la mezcla
de mercadeo, plaza, y establecer canales de cobertura cercanos a las instalaciones
de la planta purificadora, de esta manera establecer rutas de entrega a domicilio para
tener un mejor servicio y conocer de una mejor manera al consumidor. siempre

enfocando a factores de seguridad e higiene en la manipulacion del producto.

2. Se recomienda a las empresas purificadoras de agua prestar la debida atencién al
elemento de la mezcla de mercadotecnia promocién debido que una buena aplicacion
de este elemento podria persuadir e informar de manera positiva caracteristicas,
ventajas y beneficios que posee al producto del agua purificada en garrafones en
plantas purificadoras alternas en el Municipio de Guatemala del Departamento de

Guatemala.

3. Se recomienda a las empresas purificadoras prestarle atencién a la variable seguridad
debido a que los consumidores segun los resultados obtenidos prefieren un producto
gue satisfaga sus necesidades brindandoles seguridad a través del cumplimiento de
las normas sanitarias y estan dispuestas a pagar un poco mas por mantener este
indicador, que les transmita seguridad y calidad en el consumo del producto agua

purificada en garrafén.
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APENDICES O ANEXOS

ANEXO 1 Cuestionario

Edad:

Fecha:

Género: () Masculino () Femenino

Preguntas filtro

¢Es usted consumidor de agua pura en garrafon? SI NO

si la respuesta es No (finalicey termine)

¢El agua purificada que compra es de estas marcas: Salvavidas, Aqua, Scandia, Monteblanco, Cielo, Manantial? SI NO

si la respuesta es Sl (finalice y termine)

Marque con una (x) la opcidn que mejor le parezca. Puede marcar solamente una de las cinco opciones que se le presentan.
Nunca (1) - Casi nunca (2) - Aveces (3) - Casi siempre (4) - Siempre (5)

Escala de

No. DIMENSIONES valorizacién

1|2

3|4

5

Calificando en una escala de valorizaciéon ascendente donde 1 es nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre
1 |y5 es siempre. éConsidera usted que el producto agua purificada en garrafén de las empresas purificadoras de
agua satisfacen sus necesidades?

Calificando en una escala de valorizaciéon ascendente donde 1 es nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre
2 | y5essiempre. ¢El envase del producto agua purificada en garrafén tiene caracteristicas que lo diferencian de
los demas productos similares?

Calificando en una escala de valorizaciéon ascendente donde 1 es nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre
3 y 5 es siempre. {Cree usted que los precios del producto agua purificada en garrafén de las empresas
purificadoras son competitivos?

Calificando en una escala de valorizaciéon ascendente donde 1 es nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre
4 y 5 es siempre. ¢Usted estima que los precios del agua purificada en garrafén de las empresas purificadoras
estdn acordea la calidad?

Calificando en una escala de valorizacién ascendente donde 1 es nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre
y 5 es siempre. ¢Considera estratégica las ubicaciones de las empresas purificadoras de agua?

Calificando en una escala de valorizacién ascendente donde 1 es nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre
6 y 5 es siempre. ¢El tiempo que espera para recibir la compra de su producto de las empresas purificadoras de
agua leresulta adecuado?

Calificando en una escala de valorizaciéon ascendente donde 1 es nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre
7 y 5 es siempre. {Los medios publicitarios que utilizan las empresas purificadoras de agua le resultan
adecuados?

Calificando en una escala de valorizaciéon ascendente donde 1 es nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre
y 5 es siempre. é{Las empresas purificadoras de agua, ofrecen promociones atractivas?

Calificando en una escala de valorizaciéon ascendente donde 1 es nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre
9 | y5es siempre. éPercibe usted que las empresas purificadoras de agua cumplen con las normas sanitarias y de
higiene en la elaboracién y manipulacidn de sus productos?

Calificando en una escala de valorizaciéon ascendente donde 1 es nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre

10 R e .
y 5 es siempre. ¢El producto agua purificada cuenta con la calidad adecuada para el consumo humano?

Calificando en una escala de valorizaciéon ascendente donde 1 es nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre
11 y 5 es siempre. éAl contar con una empresa purificadora local, puede ahorrar tiempo en la realizacién de la

compra?
Calificando en una escala de valorizaciéon ascendente donde 1 es nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre
12 y 5 es siempre. éConsumir agua purificada en garraféon de empresas purificadoras de agua beneficiara su

economia a largo plazo?

Calificando en una escala de valorizacién ascendente donde 1 es nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre
13 |y 5 es siempre. éLa informacién que brinda el personal de la empresa agua purificadora es clara y precisa sobre
las consultas planteadas acerca del producto?

Calificando en una escala de valorizaciéon ascendente donde 1 es nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre

14 y 5 es siempre. éLos servicios brindados en las empresas purificadoras de agua son rapidos y adecuados?
15 Calificando en una escala de valorizacidon ascendente donde 1 es nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre
y 5 es siempre. {Se identifica con la marca de la empresa purificadora de agua que consumo?
16 Calificando en una escala de valorizaciéon ascendente donde 1 es nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre
y 5 es siempre. éConsume usted otra marca de agua purificada que no sea la habitual?
17 En este momento ¢Cudl es su decisién de compra de agua pura purificada en garrafén En una escalade1-a 5

donde 1 significa nunca, 2 muy poca, 3 indiferente 4 bastantey 5 total?

Fuente: elaboracion propia, 2019.
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2. ¢cPara usted el envase del producto agua purificada en garrafon tiene caracteristicas que lo diferencian de los demas productos similares?
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3. ¢Cree usted que los precios del producto agua purificada en garrafon de las empresas purificadoras son competitivos?
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4. ;Usted estima que los precios del agua purificada en garrafon de las empresas purificadoras estad acorde a la calidad?
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5. ¢cConsidera estratégica las ubicaciénes de las empresas purificadoras de agua?
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6. ¢ El tiempo que espera pararecibir su producto de la empresas purificadoras de agua le resulta adecuado?
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7. :Los medios publicitarios que utiliza las empresas purificadorasde agua son adecuados?
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escala de valorizaciéon y

Criterios de valorizaciéon,
valorizacién

8. ¢Las empresas purificadoras de agua ofrecen promociones atractivas?
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Criterios de valorizacién,

escala de valorizacién y

valorizacién

9. ¢ Percibe usted que las empresas purificadoras de agua cumplen con las normas sanitarias y de higiene en la elaboracion y manipulacion de sus

productos?
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Criterios de valorizacion,
escala de valorizaciéon y

valorizacién

10. ¢ Considera que el producto agua purificada cuenta con la calidad adecuada para el consumo humano?
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11. (Al contar con una empresa purificadora local puede ahorrar tiempo en larealizacion de la compra?
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Criterios de valorizacion,
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12. ¢Consumir agua purificada en garrafon de empresas purificadoras de agua beneficiara su economia a largo plazo?
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13. ¢Lainformaciéon que brinda el personal de la empresa agua purificada es claray precisa?
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14. ;. Los servicios brindados en las empresas purificadoras de agua son rapidos y adecuados?
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15. ¢ Se identifica con la marca de la empresa purificadorade agua que consume?
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16. ;. Consume usted otra marca de agua purificada que no sea la habitual?
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17. En este momento ¢Cudl es su decisién de compra de agua pura purificada en garrafén En una escalade 1- a5 donde 1 significa nunca, 2 muy poca, 3 indiferente 4 bastante y 5 total?
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Andlisis de variables independientes y dependiente regresion multiple y correlacion mdaltiple.
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Varia
ble
depen
Variable Variebles dient
dependi independientes Variable independiente X1 (Mezcla de mercadotecnia) Variable independiente X2 (Motivadores de consumo) eY
ente P (Decis
ion de
Persona compr
s a
encuest >=Va
adas riabl
Y=Variabl e
Dezl:lon € mdeezcla ‘r::;t; Pregu | Pregu | Pregu | Pregu | Pregu | Pregu | Pregu | Pregu | Pregu | Pregunt | Pregu | Pregu | Pregu | Pregu | Pregunt | Pregu | Pregu
e | e | e ntal | nta2 | nta3 | ntad | nta5 | nta6 | nta7 | nta8 | nta9 alo ntall | ntal2 | nta1l3 | nta 14 al5 nta 16 | nta 17
echia de
cons
umo
1 3 24 27 3 2 4 3 3 5 1 3 5 4 4 5 4 2 2 1 3
2 4 24 33 4 1 3 4 3 2 4 3 5 4 5 5 4 4 5 1 4
3 4 34 31 5 4 4 4 4 4 5 4 5 3 5 3 4 4 3 4 4
4 3 26 29 4 4 4 4 3 4 2 1 5 4 4 4 3 3 3 3 3
5 4 30 32 5 5 4 3 4 3 3 3 5 4 3 4 3 5 5 3 4
6 4 31 32 4 4 5 4 4 4 3 3 5 4 4 5 4 4 4 2 4
7 3 26 27 4 4 3 3 4 3 3 2 5 4 3 4 3 3 2 3 3
8 4 33 33 5 4 4 5 4 4 4 3 5 5 5 5 4 3 4 2 4
9 4 31 27 4 4 3 4 3 3 5 5 4 3 3 4 3 3 4 3 4
10 4 32 33 4 5 5 4 4 4 3 3 5 5 5 5 3 4 4 2 4
11 4 37 32 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 3 4 2 4
12 4 35 36 4 5 5 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 1 4
13 4 29 27 4 4 3 4 3 3 4 4 5 4 4 3 2 3 4 2 4
14 4 35 35 5 4 4 5 5 5 4 3 5 5 5 5 4 5 5 1 4
15 4 35 28 4 4 4 4 5 5 5 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4
16 3 26 29 3 4 4 3 4 4 2 2 5 3 4 4 3 4 3 3 3
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