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RESUMEN EJECUTIVO

El trabajo de investigacién cientifica realizado, permitié conocer los distintos
comportamientos que tienen los consumidores en el mercado de agua
embotellada, haciendo un énfasis en los ecologicos. La investigacion
permiti6 conocer que los consumidores ecolégicos son minoria en este
mercado y que el precio es el factor que mas influye en la toma de
decisiones. Se categorizO mediante un modelo los distintos tipos de
comportamiento que un individuo puede tener en este segmento de acuerdo
a la diferencia entre la practica ecolégica y la conciencia ambiental por lo

cual se pudo establecer perfiles.

Durante la investigacion exploratoria se pudo apreciar que el mercado de
agua embotellada esta en crecimiento. En el Ecuador hay alrededor de 140
marcas de botella y pocas cumplen con caracteristicas que miden el
medioambiente o amigables con el ecosistema. Dasani fue la pionera en
este segmento mientras que al dia de hoy, Cielo es la que estd tomando una

postura similar.

Para la investigacion cientifica, se trabajé con técnicas cualitativas y
cuantitativas, siendo las ultimas, las que mayores hallazgos y observaciones
ofrecieron. Se hizo un muestreo estratificado por sexo y edades, que

permitié que los datos sean proporcionales.

Entre los principales aspectos que se pudo hallar, el consumidor con
conciencia ecologica prioriza el precio y considera que la oferta ecoldgica es
poco variada. Creen que el agua embotellada no es un producto que pueda

XViii



cumplir con caracteristicas ecolégicas, tomando como base la idea de que el
plastico no es ambientalmente responsable. Consideran engafiosa la
publicidad ecolégica en el pais pero afirmen que en gran medida, los

productos ecoldgicos si brindan un apoyo al medio ambiente.

Palabras claves: Comportamiento de consumidor, ecologia, ecologistas,
marketing verde, modelo propuesto, proceso de compra, agua, agua

embotellada, plastico.
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ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO



INTRODUCCION

Tema:

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN EL MERCADO DE AGUA
EMBOTELLADA CON CONCIENCIA ECOLOGICA EN LA CIUDAD DE
GUAYAQUIL.

Antecedentes:

El agua es el liquido vital para el desarrollo y bienestar de los seres
humanos. Alrededor del 70% del cuerpo humano esta conformado por este
liquido. Esta necesidad por parte de las personas ha generado que muchas
empresas nivel global ofrezcan el agua embotellada, como producto de

CONsSUMoO masivo.

El consumo de agua embotellada en los habitantes del mundo viene a la
alza, segun un estudio de Forbes (2012) a nivel mundial se consumen
alrededor de 126.000 millones de litros de agua embotellada, lo que viene a
promediar una cifra de 21 litros por persona al afio. Basados en datos del
mismo estudio, en el 2011 los paises de Estados Unidos, China y México
eran los tres mas grandes consumidores de agua embotellada. Segun
estudios realizados por la Asociacion Internacional de Agua Embotellada
(2014), el consumo de este producto llego a una cifra mayor que 10 billones
de galones solo en los Estados Unidos, mientras que en la mayoria de
paises, los ciudadanos prefieren adquirir este producto en empaque de
plastico sobre su contraparte, el de vidrio.

En Ecuador también hay una tendencia en crecimiento en cuanto a aguas
embotelladas se refiere. Un estudio de parte de Revista Lideres Ecuador (
2012), basandose en informacion de Euro monitor Internacional, indica que
desde el 2012 el mercado de agua embotellada y gaseosas ha venido en
crecimiento. En el 2012 se experimentd un crecimiento del 23% en
comparacion al 2011, lo cual en cifras viene a ser un total de USD 351.5

millones.



Los cambios y dafios que ha sufrido el ecosistema ha obligado a las
organizaciones no gubernamentales, gobiernos, ambientalistas y personas
conscientes, soliciten una reforma a como las empresas se manejan con el
medio ambiente, a eliminar los procesos contaminantes y a exigir productos

gue beneficien no solo al consumidor, sino al medio natural.

Durante el apogeo del "Marketing verde” ha surgido un tipo de consumidor
nuevo, el ecoldgico, los cuales tienen una motivacion de compra diferente.
Esta motivacion va enfocada hacia el bienestar del medio ambiente vy
prefieren pagar entre un 5% a 20% mas por un producto si es que este

ofrece un beneficio ecoldgico. (Revista Lideres, 2013)

Este comportamiento empez6 en Europa, a finales de los afios 80. Este
nicho de mercado tiene nuevas necesidades las cuales deben ser
satisfechas por las empresas. Son muchos los estudios que han divido a
estos consumidores en dos perfiles. El primero son aquellos bien informados
y que compran estos productos con el fin de colaborar y ayudar a tener un
planeta sano. El segundo segmento son las personas que consumen estos

productos por salud y alimentacion. (Salinas y Fraj ,2004)

El 83% de los ecuatorianos considera que las empresas deben regirse bajo
leyes medioambientales con el fin de evitar mas contaminacion. (Revista
Lideres, 2013)

Problemética

El agua embotellada es un producto sin diferenciacion. Las empresas
ofrecen estos productos pero son muy pocos los factores o variables que
pueden generar una ventaja competitiva. EI empaque o la etiqueta pueden
generar diferenciacion pero el producto en si es el mismo. Segun un estudio
de Revista Lideres (2013), Tesalia, Dasani y Pure Water son los lideres en
ventas de agua embotellada. El presente estudio busca investigar y analizar
el comportamaiento del consumidor ecolégico en el mercado del agua
embotellada. De esta investigacion pueden surgir datos sobre el
posicionamiento que tienen estas marcas en la mente del consumidor

ecoldgico.



A nivel mundial, uno de los grandes factores en contra que tiene la industria
de agua embotellada, son los desechos que generan. San Francisco, ciudad
en los Estados Unidos, prohibio la venta de agua embotellado en eventos y
lugares publicos. (SDP Noticias, 2014) EI empaque del agua embotellada es
de plastico en su mayoria. Hay diferentes tipos de plastico en el mundo pero
el agua embotellada es comercializada en de tipo PET (E) el cual tiene un
tiempo de descomposicion de 50 a 100 afios. Este tipo de plastico es el mas
facil de reciclar. (Bright Hub, 2011). En Ecuador, la industria del embotelllaje
coloco 4.133'672.690 envases entre el 2012 y el 2014 (El Telégrafo, 2015) .

Para la creacion del plastico que se usa en la comercializacion de este
producto, se necesitan mas de 17 millones de barriles de petroleo, solo en
Estados Unidos.(Pacific Institute, 2007) La investigacion busca conocer si
esta problemética es de conocimiento de los consumidores y si hay un factor

ecologico en el cliente al adquirir una marca en especifico,

Segun datos del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (2013), el
80% de las empresas en el pais no cuentan con gastos o inversion en
proteccion ambiental ni con estudios de impacto ambiental y el 98% de las
empresas no tienen sistemas de gestion ambiental mediante certificaciones

internacionales.

El problema reside en la falta de estudios realizados al consumidor ecoldgico
y al mercado de agua embotellada por lo cual el comportamiento del
consumidor ecolégico es una incOgnita en este sector. No se sabe si la
creciente contaminacion a nivel mundial en este mercado es de
conocimiento del consumidor, por lo cual con este trabajo se desea

averiguar sobre eso.

Justificaciéon del tema

Segun Solomon (2008, pg.7) "El estudio del comportamiento del consumidor
cubre muchas ramas. Los consumidores adoptan muchas formas que se van
adaptando con el pasar de los afios. Cada consumidor cumple un rol en

especifico lo que permite al analizarlo de diferentes perspectivas™.

El presente trabajo investigativo busca establecer el comportamiento del

consumidor ecologico guayaquilefio enfocado especificamente a un

4



producto, agua embotellada, por lo cual esta tesis tiene un propdsito

educativo y social.

En los dltimos meses, la calidad del agua embotellada se ha visto en duda
por su empaque de plastico. Se ha recomendado beber agua potable
directamente del grifo en muchos paises (Vida Naturalia, 2013). En Ecuador
no se conocen a fondos las preferencias de los consumidores por lo que
esta investigacion permitira averiguar las tendencias del consumidor ya sea

por agua de grifo o en botella.

La falta de investigaciones sobre este tema a nivel local, permitirA conocer
mas alla de lo tradicional y averiguar el comportamiento del consumidor

especificamente de este sector.

Objetivos

Objetivo general:

e Establecer el comportamiento del consumidor de agua embotellada

con conciencia ecoldgica en la ciudad de Guayaquil.
Objetivos especificos:

e Establecer el perfil demografico del consumidor en el mercado de

agua embotellada.

e Descubrir que motivos influyen en la toma de decisién de compra.

e Establecer preferencia en lugares y frecuencia de compra de agua

embotellada

e Crear perfles de consumidores normales y de aquellos con

conciencia ecoldgica en el mercado de agua embotellada.

Preguntas de investigacion



e ¢La mayoria de los consumidores ecoldgicos de agua embotellada

son jovenes preocupados por el medio ambiente?

e ¢La principal barrera para la compra de productos ecoldgicos es el

precio?

e ¢;Los consumidores ecolégicos adquieren agua embotellada en
envases pro ambiental para satisfacer su deseo de ayudar al medio

ambiente?

e ¢Los consumidores ecologicos adquieren agua embotellada en

supermercados?

e ¢Los consumidores ecologicos son desconfiados de la publicidad de

las marcas?

Delimitacion

El trabajo investigativo fue realizado en la ciudad de Guayaquil. Esta ciudad
es la que cuenta con mas habitantes dentro del pais por lo que su muestra

sera muy representativa.

En cuanto a factores demograficos, se realiz6 el trabajo con personas
mayores de edad, entre 20 y 40 afios. Segun estudios realizados el consumo
de agua embotellada se da con mayor presencia en las hombres, pero con la
finalidad poder comparar datos se tomaron hombres y mujeres en

proporciones equitativas.

El nivel socioecondmico al cual va dirigido el estudio comprende desde la
clase A hasta el segmento C+.El estudio va enfocado a las personas que

tienen una conciencia en favor del bienestar del medio ambiente.

Para este estudio se utiliz6 informacion de ramas de la mercadotecnia como
el comportamiento del consumidor, marketing ecoldgico y responsabilidad

social.



CAPITULO |

MARCO CONTEXTUAL



1. Marco Contextual

1. 1 Marco referencial

1.1.1 Industria Mundial de Agua Embotellada

El mercado mundial de agua envasada ha experimentado un fuerte
crecimiento en los ultimos afios como el aumento de la conciencia de la
salud y una mayor necesidad de productos convenientes se han combinado
para impulsar las ventas. La categoria de agua de alta calidad se ha
beneficiado de esta tendencia esto segun la consultora especializada en
estudios de la Industria de Alimentos y Bebidas a nivel mundial.
(Zenithinternational, 2014)

La mejora de las condiciones econdémicas en varios mercados clave han
permitido a los consumidores aumentar el gasto en articulos discrecionales,
mientras que la clase media se ha expandido en ciertos mercados
emergentes lo que ha permitido consumir agua embotellada como
reafirmacion de su clase social. Algunos consumidores ven el agua
embotellada como una alternativa segura al agua del grifo, mientras que

otros simplemente disfrutan el sabor en comparacién con otras ofertas.

Segun La Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la
Ciencia y la Cultura (en inglés United Nations Educational, Scientific and
Cultural Organization, abreviado internacionalmente como Unesco) (2014);
El mercado mundial del agua embotellada representa un volumen anual de
89.000 millones de litros y su valor se estima en 22.000 millones de ddlares.
El 75% del mercado mundial esta aun bajo el control de actores locales. Mas
de la mitad (59%) del agua embotellada que se bebe en el mundo es agua
purificada, el 41% restante es agua mineral o de manantial. Mientras el agua
embotellada se origina en fuentes protegidas (75% en manantiales y
acuiferos subterraneos), el agua del grifo proviene principalmente de rios y

lagos.



A nivel mundial, se considera que las extracciones de agua dulce (tanto de
aguas superficiales como subterraneas) han aumentado alrededor de un 1 %
por afilo desde finales de la década de 1980, casi exclusivamente en los
paises en desarrollo. La extraccion anual de agua dulce parece haberse
estabilizado e incluso disminuido en la mayoria de paises mas desarrollados,
lo que sugiere mejoras en la eficiencia de uso y una creciente dependencia
de la importacién de productos con un alto consumo de agua, entre ellos

productos de alimentacion. (Gleick y Palaniappan, 2010)

Se prevé que la demanda mundial de extracciones de agua aumente en un
55 % para el 2050, debido a la creciente demanda por parte de la industria,
768 millones de personas siguen sin acceso a fuentes mejoradas de agua y
2.500 millones todavia no disponen de acceso a servicios mejorados de
saneamiento, y se ha indicado que 2.000 millones de personas carecen de
acceso a agua potable. EI numero de personas cuyo derecho al agua no
estd cubierto es incluso mayor, probablemente unos 3.500 millones.
(Bartram y Bain, 2012)

1.1.2 Industria de elaboracién de alimentos y bebidas

La industria alimenticia se encarga de transformar materias primas
procedentes del sector agricola y ganadero en productos de consumo
humano y animal. La cadena productiva que comprende la industria
alimenticia incluye: actividades primarias (agricultura, ganaderia, pesca y
acuacultura), la produccion de insumos industrializados y la generacion de
alimentos. Cada uno de ellos con sus respectivas redes logisticas de
transporte, almacenamiento y distribucion incluyendo establecimientos de
comercializacién, en los que estan microempresas, tiendas de barrio y

pequefnos puestos de ventas detallistas

En Ecuador, el mercado de agua embotellada se concentra en la ciudad de
Guayaquil, el mercado registra mas de 230 marcas, pero no todas cumplen

con las normas de calidad necesarias.



Como variable a la adaptacion del consumidor el mercado de agua
embotellada se ha diversificado en los dltimos 10 afios, esto gracias al
ingreso de nuevas marcas al mercado como Manantial, Vivant, All Natural,

Dasani, Pure Water, entre otras.

Luis Pasto, gerente de Advance Consultora, (Revista Lideres, 2013)

comenta lo siguiente:

“La caracteristica principal es que el desarrollo ha venido de la mano de
empresas locales. De igual modo, marcas como Tesalia, Vivant,
Manantial, Cielo, All Natural, Dasani, entre otras, diversificaron sus
productos, presentaciones y disefios para consolidarse en el negocio y
aumentar sus clientes. A esto se suma una preocupacion por la calidad
del agua potable. “Esa inseguridad que transmite el agua del grifo se

traduce en un aumento del consumo de agua embotellada”.

La Tesalia Springs CO condujo en 2014 con un 50% de volumen de ventas
fuera de comercio. La compairiia goza de un fuerte reconocimiento de marca
debido a su presencia desde hace mas de 100 afos, y se considera
tradicional entre los ecuatorianos. También, sus marcas Gluitig y Tesalia son
de una fuente natural, que los posiciona como altamente saludable. La
empresa también esta trabajando constantemente en su imagen y desarrollé

nuevos productos en 2014.

El 2012 el mercado de aguas embotelladas (incluidas gaseosas) alcanz6
USD 351,5 millones en ventas, casi 23% mas que en el 2011, cuando
registrd ventas por USD 271,1 millones. Otro cambio fue en la presentacion
del producto. Antes, las aguas embotelladas venian en presentaciones de
250 y 500 mililitros y ahora tienen presentaciones de 1 litro y 1 galén. Esto
evidencia claramente cambios en el consumo de la gente. (Euromonitor,
2015)

Dado que los consumidores se vuelven mas interesados en seguir estilos de
vida mas saludables, tienden a consumir mas agua embotellada, que es
considerado la bebida mas saludable disponible, ya que es la mas natural y
la bebida que es esencial para un buen funcionamiento del organismo. Esto

es por qué los consumidores aumentaron la frecuencia de consumo de agua
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embotellada, ya que el agua del grifo no se considera apta para el consumo
a menos filtrada o hervida primero. Como resultado del aumento en el
consumo, la demanda de mayores tamafos de envase esta aumentando, y

botellas de un litro estan ganando popularidad. (INEN, 2013)

Segun la Asociacion Internacional de Agua Embotellada (2014), el mercado

se puede dividir en dos modelos de negocio principales:

1. Entrega a domicilio: La parte de la entrega a domicilio y la oficina de
la industria del agua embotellada representan alrededor del 12% del
mercado de agua embotellada. Estos servicios incluyen la entrega de
tres, cuatro y cinco botellas de galones utilizados con enfriadores de
agua. Este segmento del mercado del agua embotellada ha estado
proporcionando a los consumidores con productos de calidad.

2. Venta al detalle: La venta al por menor de agua embotellada para los
consumidores representa alrededor del 88% del mercado de agua
embotellada, y es el segmento mas grande y de mas rapido
crecimiento de la industria del agua embotellada. Los consumidores
suelen comprar agua embotellada en préactica 2 % galén, 1 galén, y
tamafios mas pequefos - incluyendo los familiares 16,9 oz (medio
litro) botellas - a través de la tienda de comestibles, tiendas de

conveniencia; supermercados; y maquinas expendedoras.

Segun la Revista E-ANALISIS (2013) en el estudio del Consumo de Agua en
Botellon realizado por el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos
(INEC), a nivel nacional el consumo en la region Costa representa el 63.48%
del gasto de consumo de los hogares es decir 6 botellones mensuales
seguido de la regién Sierra con un 33,31%, con 3 botellones y finalmente la

region Amazonica con el 3,06% y un consumo medio de 4 botellones al mes.
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Segun Invernaderos de plastico (2007, pag. 92) los plasticos
son polimeros que se moldean a partir de la presion y el calor. La botella de

plastico es muy utilizada en la comercializacion de liquidos.

Los plasticos se caracterizan por la relacion resistencia/densidad, unas
propiedades excelentes para el aislamiento térmico y eléctrico. Sus ventajas
respecto al vidrio son basicamente su menor precio y su gran versatilidad de

formas.

El nimero de botellas de plastico producidos por la industria del agua
embotellada y posteriormente desechados por los consumidores sélo ha

exacerbado este problema.

Segun un informe de 2001 del Fondo Mundial para la Naturaleza por sus
siglas en ingles World Wide Fund For Nature, (WWF, 2001)
aproximadamente 1,5 millones de toneladas de plastico se gastan en el

embotellado de 89 mil millones de litros de agua cada afo.

Ademas de la gran cantidad de botellas de plastico producido cada afio, la
energia necesaria para fabricar y transportar estas botellas para
comercializar afecta gravemente combustibles fosiles limitados. Compafias
de agua embotellada, debido a su uso no regulado de los recursos valiosos y
su producciéon de miles de millones de botellas de plastico han presentado

una presion considerable sobre el medio ambiente.

Los autores del informe de World Wide Fund For Nature, WWF sugirieron
gue las botellas de agua pueden lavar y reutilizar con el fin de disminuir su
impacto negativo sobre el medio ambiente. Desafortunadamente, la
reutilizacion de las botellas de plastico compromete aun mas la calidad del

agua,
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Tabla 1.Tipos de pléastico

MATERIAL COMPOSICION
Polietileno de Alta Densidad - Ninguna
PEAD

Polietileno de baja densidad - Ninguna
PEBD

Tereftalato de Polietileno — PET -

Se usa para bebidas
carbonatadas y botellas de
agua.

Rapida degradacion.

Poca resistencia a altas

temperaturas.

Policloruro de vinilo = PVC -

Resistencia a los aceites.
Incompatible con productos
calientes.

Poca resistencia a
temperaturas altas.

Vulnerable a solventes.

Polipropileno — PP -

Se usa para jarras por su

excelente barrera a la

humedad.

Estabilidad a altas
temperaturas.

Escasa resistencia a

temperaturas frias.

Poliestireno -

Coste econdmico.
Se usa para productos secos.

Poca resistencia a impactos.

Elaboracion: Autores

1.1.3 Proceso de purificacién y envasado del agua embotellada
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Segun el Instituto Ecuatoriano de Normalizacion (2013), en la norma NTE

INEM 2 200:2008, establece los requisitos que debe cumplir el agua

purificada envasada para el consumo humano el mismo incluye las aguas

mineralizadas envasadas:

Ebullicion: Este es sin duda el mejor método, pero a menudo es
incomodo y despilfarro de los suministros de combustible o los
recursos naturales. El agua debe mantenerse continuamente
hirviendo durante 5 minutos. El agua debe ser cubierta mientras se

enfria para evitar la re contaminacion.

Yodo: Este es el método quimico mas eficaz. Su principal desventaja
es que no es adecuado para algunas personas: los que tienen una
enfermedad de la tiroides o alergia al yodo, las mujeres embarazadas
y los nifios pequefios. También hay preocupaciones, en gran parte
infundados, sobre el uso a largo plazo de yodo en el tratamiento del
agua, el método méas barato implica el uso de tintura de yodo, que
debe realizarse en recipientes de vidrio. El yodo se puede almacenar
en botellas de plastico si la botella ha sido florada para detener la
reaccion de yodo con el plastico, por cada litro se usan 5 gotas de

yodo.

Cloro: Quizéas el mas eficaz contra una amplia gama de organismos,
excepto para los quistes amebianos, Giardia y Cryptosporidium. La
eficacia de cloro se reduce por un niumero de factores que pueden no
ser faciles de controlar, tales como agua alcalina, agua muy fria o la
presencia de materia organica - por lo tanto la necesidad de filtrado

previo.

Puritabs tabletas: son el método mas ampliamente disponible de
cloracién y uno tableta del tamafio maxi tratara 25 litros. Para tanques
muy grandes algunas expediciones prefieren utilizar una sustancia
llamada cloramina T, donde se afiade 5 mg a cada litro de agua. El
agua tratada se debe dejar por lo menos media hora antes de beber y
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mas si es muy helado. El sabor se puede quitar con tiosulfato de
sodio.

Filtros y bombas: Ahora hay muchos dispositivos disponibles para la
purificacion de agua, pero se debe tener cuidado al elegir el mas
adecuado para su expedicion. Algunos dispositivos emplean un
simple método de filtracion, lo que el agua se bombea a través de
pequefios agujeros por los que los organismos no pueden pasar.
Segun Goodyer (2012) se de tener cuidado de mirar el tamafio de
poro (medido en micras), como cualquier cosa superior a 1 micra no
eliminara todos los organismos. Otros dispositivos emplean tanto un

filtro y el tratamiento quimico que las cepas y esteriliza.

1.1.4 Tipos De Agua Embotellada

Segun la Asociacion Internacional de Agua Embotellada existen 5 tipos de

agua embotellada (2014). Para proposito de este trabajo investigativo se

tom6 como referencia a Estados Unidos por la similitud con el Ecuador en

cuanto a productos. Notar que en Ecuador no se cuenta con agua de pozos

por lo que solo se detallaran los habitualmente conocidos:

Agua Mineral Natural: Agua subterranea protegida contra los riesgos
de contaminacion y caracterizada por un nivel constante de minerales.
Esta agua no puede ser tratada mediante procesos de purificacion, ni
se le afladen minerales o cualquier elemento exdgeno, como sabores

o aditivos.

Agua de Manantial: Agua embotellada derivada de una formacion
subterranea de la que fluye el agua de forma natural a la superficie de
la tierra. El agua de manantial debe ser recogida Uunicamente en la
fuente o con la ayuda de un taladro que atraviesa la formacion
subterranea hasta encontrar el manantial. EI agua de manantiales

diferentes puede venderse bajo la misma marca comercial.
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Agua Purificada: Agua superficial o subterranea que ha sido tratada
para que sea apta para el consumo humano. Soélo se diferencia del
agua del grifo en la manera en que se distribuye (en botellas en lugar
de a través de tuberias) y en su precio.

Agua con gas: Tras el tratamiento y la posible restitucion del
anhidrido carbodnico, contiene la misma cantidad de anhidrido

carbodnico que la que tenia en la fuente

1.1.5 Participantes en el mercado de agua embotellada en Ecuador

Ecuador Bottling Company: Dasani con gas y sin gas es la marca
bajo la cual se vende el agua embotellada, la empresa que la
distribuye es la misma que se encarga de comercializar Coca Cola,
Sprite, Fanta, etc. Esta marca es la pionera en el desarrollo de nuevas
tecnologias para aligerar, reciclar y reutilizar el empaque, de esa

forma revoluciond el mercado con la botella EcoFlex.

Cerveceria Nacional: Son los encargados de producir Manantial con
gas y sin gas. El agua sin gas cumple un exigente proceso de
purificacion que garantiza su pureza, mientras que el agua con gas la
caracteriza la imagen de una botella azul de politereflalato de etileno y
una etiqueta metalizada. Desde abril del 2006 cuenta con la
certificacibn NSF que es un programa de certificacion de agua
envasada fundamentado por los reglamentos de la FDA (FOOD AND
DRUGS ADMINISTRATION, es la entidad federal de Estados Unidos

gue controla la calidad de los alimentos y medicamentos.)

Refresco Sin Gas S.A. RESGASA: Esta empresa produce agua
embotellada sin gas bajo el nombre de All Natural desde 1994. En su

envase se manifiesta lo siguiente “All Natural esta elaborada con
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reconocida garantias sanitarias. Es agua tratada, filtrada por carbon
activado y esterilizado por radiacion ultra violeta y ozono para
garantizar la pureza con sabor ALL NATURAL”. Este producto se ha
caracterizado por realizar publicidad asociada a agua adecuada para

el consumo de bebés.

Corporacién Azende: Esta compaiiia distribuye Vivant, que desde el
2005 inicio la comercializacion de agua pura y natural, como base
para esta nueva categoria de mercado, continuando con el desarrollo
de bebidas funcionales, después de que Corporacion Azende se
formara por la fusién de Destileria Zhumir y JCC Producciones
quienes se unieron con el fin de fortalecer el grupo y consolidar la

produccién y comercializacion de sus productos.

The Tesalia Springs Company: Tiene como producto estrella a
Guitig, agua mineral con gas. Esta empresa también distribuye
Tesalia, como agua natural sin gas. Guitig tiene un recorrido de
aproximadamente 20 afios, es agua mineral, libre de tratamiento
quimico y por su composicion mineral es indispensable para la salud
del cuerpo. Envasada directamente en la fuente, es un producto que
esta comparada con la mejores del mundo.

AJE Ecuador: Cuenta con una planta en Guayaquil, Km 15 ¥ Via
Daule para la produccion de productos como Kola Real, Kola Oro y

Agua Cielo sin gas.

1.1.6 Productos ecoldgicos

Las ventas globales de los productos ecoldgicos se encuentran en

crecimiento segun Soil Association (2012), con un 8,8% en el 2010 y con un

aumento exponencial desde esa fecha.
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Segun Calomarde (2002) hay 3 factores que considerar en los productos

ecologicos.

La conciencia ecolégica: son todas las creencias y pensamientos que

tiene una persona enfocados hacia la proteccion medio ambiental.

La eco postura: el individuo tiene una preferencia ya establecida hacia

los productos ecologicos.

La eco actividad: esta relacionado con la eco postura y se crea una

tendencia a actuar en beneficio de la ecologia.

1.2 Marco legal

1.2.1 Medio Ambiente
1.2.1.1 Leyes

Desde el afio 2008, el Ecuador cuenta con una nueva constitucién en la cual

se adjuntaron nuevas leyes que se enfocan en distintos segmentos. La

constitucién de la Republica del Ecuador en el capitulo segundo, seccién

primera, dice lo siguiente.

Art. 395.- La Constitucidén reconoce los siguientes principios ambientales

1.

"El Estado garantizard& un modelo sustentable de desarrollo,
ambientalmente equilibrado y respetuoso de la diversidad cultural,
que conserve la biodiversidad y la capacidad de regeneracién natural
de los ecosistemas y asegure la satisfaccién de las necesidades de

las generaciones presentes y futuras™. (p. 177)

“Las politicas de gestion ambiental se aplicaran de manera
transversal y seran de obligatorio cumplimiento por parte del Estado
en todos sus niveles y por todas las personas naturales o juridicas en

el territorio nacional”. (pag. 177)
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Este articulo en la constitucibn es importante ya que el Estado se
promociona como el principal garante y ofrece una proteccion en la
biodiversidad de ecosistemas. Contar con articulos en los cuales el Estado
tome responsabilidad, denota el compromiso en el bienestar del medio

ambiente.

Todo el territorio nacional es area de cumplimiento de esta ley. Esta ley
busca delimitar y aclarar que todo el pais esta regido bajo este articulo sin

importar su ubicacién.

3. "El Estado garantizara la participacién activa y permanente de las
personas, comunidades, pueblos y nacionalidades afectadas, en la
planificacion, ejecucion y control de toda actividad que genere

impactos ambientales”. (pag. 177)

4. "En caso de duda sobre el alcance de las disposiciones legales en
materia ambiental, estas se aplicaran en el sentido mas favorable a la

proteccion de la naturaleza™. (pag. 177)

La participacion ciudadana se ve reflejada en este articulo en el cual se
busca que todos los habitantes sean participes del desarrollo de planes
medioambientales, que sirvan como ente controlador y que ejecuten

actividades en beneficio al ecosistema.

Con este articulo, la Asamblea Constituyente mediante la Constitucion del
Ecuador, se establece como la mayor protectora del medio ambiente en el
pais. El Estado de esta forma garantiza que la gestibn ambiental del pais y

asi cumplir el objetivo de su creacion.

Art. 397.- "En caso de dafios ambientales el Estado actuard de manera
inmediata y subsidiara para garantizar la salud y la restauracién de los
ecosistemas. Ademas de la sancion correspondiente, el Estado repetira
contra el operador de la actividad que produjera el dafo las obligaciones

que conlleve la reparacion integral, en las condiciones y con los
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procedimientos que la ley establezca. La responsabilidad también recaera

sobre las servidoras o servidores responsables de realizar el control

ambiental. Para garantizar el derecho individual y colectivo a vivir en un

ambiente sano y ecolégicamente equilibrado, el Estado se compromete a:

1.

“Permitir a cualquier persona natural o juridica, colectividad o grupo
humano, ejercer las acciones legales y acudir a los 6rganos judiciales
y administrativos, sin perjuicio de su interés directo, para obtener de
ellos la tutela efectiva en la materia ambiental, incluyendo la
posibilidad de solicitar medidas cautelares que permitan cesar la
amenaza o el dafio ambiental materia de litigio .” (pag. 178)

"Establecer mecanismos efectivos de prevencion y control de la
contaminacion ambiental de recuperacion de espacios naturales
degradados y de manejo sustentable de los recursos naturales”. (pag.
178)

"Regular la produccion, importacion, distribucién, uso y disposicion
final de materiales toxicos y peligrosos para las personas o el

ambiente”. (pag. 178)

. "Asegurar la intangibilidad de las areas naturales protegidas, de tal

forma que se garantice la conservacion de la biodiversidad y el
mantenimiento de las funciones ecoldgicas de los ecosistemas. El
manejo y administracion de las areas naturales protegidas estara a

cargo del Estado”. (pag. 178)

“Establecer un sistema nacional de prevencion, gestion de riesgos y
desastres naturales, basado en principios de inmediatez, eficiencia,

precaucion, responsabilidad y solidaridad™. (pag. 178)

Art. 399.- "El ejercicio integral de la tutela estatal sobre el ambiente y la
corresponsabilidad de la ciudadania en preservacion, se articulara a través
de un sistema nacional descentralizado de gestion ambiental, que tendra a

su cargo la defensoria del ambiente y la naturaleza™. (pag. 179)
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En este articulo se establece al Ministerio del Ambiente como el principal
ente regulador y el mayor encargado de velar por el cumplimiento de las

leyes.

1.2.1.2 Ente Regulador

El Ministerio del Ambiente es la autoridad ambiental del Ecuador, que ejerce
en forma eficaz y eficiente el rol rector de la gestion ambiental, que
permita garantizar un ambiente sano y ecolégicamente equilibrado para
hacer del pais, una nacion que conserva y usa sustentablemente su
biodiversidad; mantiene y mejora su calidad ambiental, promoviendo el
desarrollo sustentable y la justicia social, reconociendo al agua, suelo y

aire como recursos naturales estratégicos. (Ministerio del Ambiente, 2012)

El Ministerio del Ambiente fue creado el 4 de octubre del afio 1996 mediante
decreto ejecutivo No. 195 publicado en el Suplemento — Registro oficial
NO.40. (Ministerio del Ambiente, 2012)

Entre las leyes que gestiona el Ministerio del Ambiente se encuentran:

e La Constitucién Politica de la Republica del Ecuador

e La Ley Forestal y de Conservacion de Areas Naturales y Vida
Silvestre

e LaLey de Gestion Ambiental

e El Texto Unificado de Legislacibn Secundaria del Ministerio del

Ambiente
e La Ley de Servicio Civil y Carrera Administrativa y de Unificacion y

Homologacion de las remuneraciones.
(Ministerio de Ambiente, 2012)

1.2.1.3 Reconocimientos:

El Ministerio del Ambiente certifica con Punto Verde a todas las empresas

gue se comprometan con la proteccion y cuidado del medio ambiente. Esta
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certificacion busca fomentar el desarrollo de mejores practicas en las

empresas. (Ministerio del Ambiente, 2012)

Para poder obtener esta certificacion es necesario cumplir los siguientes

pasos:

¢ Implementacion de buenas practicas ambientales

e La empresa publica o privada debe emitir un comunicado a la
Subsecretaria de Calidad Ambiental, en el cual se informe su
deseo de aplicar a la certificacion.

e Aceptacion de linea base

e Presentacion del Reporte de Gestion anual

e Evaluacién comparativa de reportes

e Aprobacion y entrega de reconocimiento.

En el Ecuador, algunas empresas han obtenido este tipo de certificacién que
funciona ya sea a nivel nacional o internacional. Las siguientes empresas

cuentan con la certificacion Punto Verde. (Ministerio del Ambiente, 2012)

e Cerveceria Nacional S.A

e Contecon

e Novacero S.A

e Ecuajugos — Nestlé

e Equisplast

e Ceramicas Rialto

e Aceria del Ecuador

e Corporacién Favorita

e Sociedad Agricola e Industrial San Carlos

e Intercia

1.2.2 Agua

1.2.2.1 Leyes

Sobre el uso del agua, la Constitucibn de la Republica del Ecuador,

establecida en el afio 2008 dice lo siguiente:
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Art. 411.- "El Estado garantizara la conservacion, recuperacion y manejo
integral de los recursos hidricos, cuencas hidrogréficas y caudales
ecolégicos asociados al ciclo hidrolégico. Se regulara toda actividad que
pueda afectar la calidad y cantidad de agua y el equilibrio de los
ecosistemas, en especial en las fuentes y zonas de recarga de agua’. (pag.
182)

La Constitucidon de la Republica del Ecuador garantiza que el agua del pais
esta protegida. Basicamente toda el agua que se encuentra en el territorio
nacional de forma natural pertenece al Estado y para trabajar con este

recurso se necesitara un permiso del Estado.

Art. 412.- "La autoridad a cargo de la gestion del agua sera responsable de
su planificacion, regulacién y control. Esta autoridad cooperara y se
coordinara con la que tenga a su cargo la gestion ambiental para garantizar

el manejo del agua con un enfoque eco sistémico”. (pag. 182)

La Secretaria Nacional del Agua es creada bajo este concepto con el fin de
establecer un ente regulador que se encargue de supervisar todo tipo de

actividades relacionadas al liquido vital.
(Asamblea Constituyente del Ecuador, 2008)
Ley de aguas:

La Ley Organica de Recursos Hidricos, Usos y Aprovechamiento del Agua o
conocida como Ley de Aguas fue aprobada en el afio 2014 como reemplazo
a la Ley de Recursos Hidricos establecida en el afio 1972. (EI Comercio,
2014)

Art. 6.- "Se prohibe toda forma de privatizacion del agua, por su
trascendencia para la vida, la economia y el ambiente; por lo mismo esta no
puede ser objeto de ningun acuerdo comercial con gobierno, entidad

multilateral o empresa privada nacional o extranjera”. (pag. 06)

El agua no puede ser totalmente controlada por el sector privado. Este
articulo busca dejar constancia de que el agua no puede ser vendida en su

totalidad a un ente privado en el pais o en el extranjero.
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En la presente ley se hace mencion al agua embotellada en el siguiente

articulo:

Art. 105.- "El envasado de agua para consumo humano es un
aprovechamiento productivo consistente en el procesamiento, tratamiento de
potabilizaciébn o purificacion de las aguas captadas de fuentes naturales
superficiales o subterraneas, realizada mediante procedimientos técnicos

verificados.”

“La autorizacién de uso de aprovechamiento de agua para envasado, tendra
una tarifa Gnica que sera determinada por la Autoridad Unica del Agua, de
acuerdo con el volumen de agua captada. Esta autorizacion otorgada por
la Autoridad Unica del Agua, debera ser requisito obligatorio para realizar
las actividades de envasamiento, produccion y comercializacion de
producto. Este aprovechamiento puede ser realizado por personas
naturales, juridicas, publicas, privadas y mixtas. Se prohibe el
envasamiento de todo tipo de agua proveniente de sistemas de

abastecimientos publicos o comunitarios™. (pag. 24)

Este articulo va enfocado a las embotelladoras de agua. Ellos pueden seguir
realizando sus labores, pero para obtener el agua necesaria para la
comercializacién, se debe pagar una tarifa Unica, la cual varia de acuerdo al
agua que se obtiene. Este factor es el que ha causado mucha controversia
en el sector privado en el pais, ya que se lo ve como un atentado hacia la
produccién privada.

La Ley de Aguas ha causado mucha polémica en distintos sectores en el
Ecuador. Segun distintos articulos realizados por Diario El Universo (2014),
la aprobacion en la asamblea de esta ley se dio con 106 votos a favor, 21 en

contra y 6 abstenciones.

El presidente Rafael Correa se refirié de la siguiente manera a esta ley; "En
buena hora que se haya aprobado por una amplia mayoria, para demostrar

gue en el pais hay consenso" (Diario El Universo, 2014)

1.2.2.2 Ente regulador
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La Secretaria Nacional del Agua fue creada bajo decreto por el Presidente
Rafael Correa. Surge de la reorganizacion del Consejo Nacional de

Recursos Hidricos. (Secretaria Nacional del Agua, 2008)
Entre sus ejes estratégicos estan los siguientes:

e ’“Incrementar la eficiencia y la cobertura del recurso hidrico.”

e “Incrementar la redistribucion y equidad en el uso del agua.”

e “Incrementar la calidad del agua.”

e ‘Incrementar la eficiencia operacional de la Secretaria Nacional del
Agua”

“Incrementar el desarrollo del talento humano de la Secretaria

Nacional del Agua.”

“Incrementar el uso eficiente del presupuesto de la Secretaria

Nacional del Agua.”
(Secretaria Nacional del Agua, 2012)

1.2.3 Plastico

1.2.3.1 Leyes:

El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion establecié esta disposicion en el
afio 2012 con el fin de comunicar los métodos para el correcto tratamiento
de desechos plasticos después del consumo. La normativa aplica a hogares,
sectores comerciales, sectores industriales y negocios de mediano y

pequefio tamafo.(Instituto Ecuatoriano de Normalizacion, 2012)
Las siguientes normas son las mas importantes en esta disposicion:

1. "Los fabricantes deben realizar el disefio de sus productos
(recipientes y envases) de tal manera que se impulse la reduccion de
desechos desde la fuente y se permita la clasificacion y reciclaje de
los mismos™. (pag. 04)

Esta norma se establece con la finalidad de incentivar el reciclaje por parte

de las grandes empresas. Estas empresas deben fabricar con una mira
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hacia lo ecolégico y permitir la facil clasificacion de los desechos de sus

productos.

2. "Los fabricantes, importadores y/o comercializadores de materias
primas y/o productos plasticos, son corresponsables en la gestion de
desechos plasticos post consumo, por lo que deben intervenir con la
difusién de la normativa relacionada a la gestion de estos desechos™.

(pag. 04)

Generar advertencias de corresponsabilidad es la finalidad de esta norma.
Las empresas, fabricadoras o comercializadores tienen responsabilidad en la
gestion de sus desechos y deben comunicar a los demas intermediarios

sobre esta premisa.

3. "El material plastico debe ser separado de los organicos, siendo

obligacion del generador realizar esta separacion”. (pag. 04)

En algunos lugares se puede observar ya esta tendencia hacia la correcta
distribucion de los desechos. Esto ayuda al recolector a tener un mayor

cuidado y responsabilidad en el tratamiento.

4. "En la incorporacion de etiquetas, de acuerdo a la tecnologia
disponible, el disefiador y el envasador deben evitar el uso de
materiales incompatibles que impidan el reciclaje del producto”. (pag.
05)

La etigueta es una parte importante en el desarrollo de un producto. Esta
norma busca que esta etiqueta sea acorde al material del cual esta hecho el

empaque para evitar cualquier problema en el momento del reciclaje.

5. "Los Ministerios, las Municipalidades y otras instituciones publicas o
privadas, dentro de sus correspondientes ambitos de competencia,

deben establecer planes, campafias y otras actividades tendientes a
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la educacion y difusion sobre los medios para mejorar el manejo de

los desechos plésticos™. (pag. 06)

El Ministerio del Ambiente es el encargado de promover ante las distintas
secretarias e instituciones del Estado competentes, la generacion de
incentivos y politicas en materia arancelaria a la reduccién del uso de

plasticos, especialmente los de embalaje. (Ministerio del Ambiente, 2014)

1.2.4 Consumidor

1.2.4.1 Ley Organica de defensa del consumidor

En el Ecuador, se cuenta con una Ley Organica de Defensoria del
Consumidor, la cual fue establecida en el mes de julio del afio 2000. Esta
Ley fue creada con el fin de brindar una proteccion al cliente en casos de
abusos de empresas publicas o privadas, El capitulo 2 de la Ley Organica de
Defensoria del Consumidor, hace un énfasis en los derechos y obligaciones

del consumidor.

Art.4.- Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de los
establecidos en la Constitucidbn Politica de la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del

derecho y costumbre mercantil, los siguientes: (pag. 05)

1. "Derecho a la proteccion de la vida, salud, y seguridad en el consumo
de bienes y servicios, asi como a la satisfaccién de las necesidades
fundamentales y el acceso a los servicios basicos™. (pag. 06)

2. "Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y

servicios competitivos, de Optima calidad y a elegirlos con libertad™.
(pag. 06)

3. "Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad”. (pag. 06)

4. "Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y

completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi
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como sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones de
contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo

los riesgos que pudieren prestar”. (pag. 06)

“Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los

métodos comerciales coercitivos o desleales™. (pag. 06)

"Derecho a la educacién del consumidor, orientada al fomento del

consumo responsable y a la difusibn adecuada de sus derechos’.
(pag. 06)

"Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por
deficiencias y mala calidad de bienes y servicios™. (pag. 06)

“Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que

correspondan’”. (pag. 06)

“Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un
libro de reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que
se podra anotar el reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente

reglamentado”. (pag. 06)

Art.5.- Son obligaciones de los consumidores

1.

2.

3.

4.

“Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y

servicios™. (pag. 07)

“Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de

bienes o servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido™.
(pag. 07)

“Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la

de los demas, por el consumo de bienes o servicios licitos™. (pag. 07)

“Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los

bienes y servicios a consumirse”.
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(Asamblea Constituyente del Ecuador, 2000)

1.3 Marco tedrico

1.3.1 Mercadotecnia Ecolégica

El concepto de Marketing Verde o Marketing Ambiental empez6 a tomar
repercusion durante los afios 1980 y 1990, pero fue en 1975 cuando la
Asociacion de Marketing Americana realizo la primera conferencia para

hablar sobre este tema. (Polonsky, 1994)

Polonsky formula uno de los primeros conceptos del Marketing verde en
1994. Identifica al Marketing Verde como la unién de todas las actividades
que generan y facilitan el intercambio, asi como la satisfaccidbn de estas

necesidades, con un minimo impacto en el medio ambiente.

Hay 3 conceptos claves que sirven para dar mas peso a la definicion
establecida por Polonsky.

1. Es un subconjunto de la actividad de Marketing Global.
2. Examina tanto las actividades negativas como las positivas.
3. Se examina una estrecha gama de temas ambientales.

Polonsky se basé en el concepto inicial del Marketing establecido por
Stanton, pero lo adapté hacia las necesidades de proteccion ambiental,
dando la creacién al concepto previamente establecido. (Polonsky, 1994)

La Asociacion de Marketing Americano (2010) define al Marketing verde
como el marketing de productos que son ambientalmente seguros e
incorpora distintas actividades como la modificacion de productos, cambio de

procesos, empague Yy todo tipo de estrategias dentro de la industria.

Mientras que Calomarde (2000, pag. 6), define al Marketing Verde de la

siguiente manera:

" El Marketing verde es un modo de concebir y ejecutar la relacion de
intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria para las partes
gue en ella intervienen, la sociedad y el entorno natural, mediante el

desarrollo, valoracion, distribucion y promocién por una de las partes
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de los bienes, servicios o0 ideas que la otra parte necesita, de forma
que, ayudando a la conservacion y mejora del medio ambiente,

contribuyan al desarrollo sostenible de la economia y sociedad.”

Finalmente, Charter realiza su concepto enfocandose al desarrollo holistico
que genera esta rama. "El manejo del Marketing ecologico va acorde al
desarrollo de estrategias holisticas y responsables estratégicamente que
identifica, anticipa y satisface las necesidades de los stakeholders sin afectar
el medio ambiente.” (1992, pag. 394)

El Marketing Verde constituye todas las actividades del Marketing tradicional
enfocadas hacia un punto de vista ecoldgico sin generar un impacto en el

medio ambiente.

Como en el Marketing tradicional, en el Marketing verde se pueden aplicar
estrategias con el fin de llegar de manera correcta al segmento establecido.
Segun un estudio realizado por la Universidad de Valencia en Espafia en el
afio 2008, las siguientes estrategias son las mas usadas en el Marketing
Verde.

1. Desarrollar productos ecolégicos, lo que influye directamente en el
cambio de los procesos de produccion y la minimizacion en los dafios.

2. Generar diferenciacion de producto ya sea mediante redisefio de un
producto vigente o el disefio total de un producto nuevo.

3. Se deben establecer objetivos para el programa medio ambiental y
control sobre las metas.

4. Manejo de normas ISO como forma de evaluacién.

1.3.2 Mezcla de la Mercadotecnia Ecoldgica

Kotler y Keller (2012) hacen mencién a McCarthy al dar su concepto sobre el
desarrollo de la mezcla en la mercadotecnia. McCarthy fue el primero en
acufar el concepto de la mezcla de la mercadotecnia y las llamo las 4p del

Marketing entre las cuales estan el producto, precio, promocién y plaza.
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Kotler y Keller (2012) cambian y adaptan el punto de vista de McCarthy
hacia uno holistico con la implementacion de enfoques adicionales. Los
nuevos enfoques establecidos son los procesos, personas, programas y

performance.

El primer enfoque de procesos hace una mencién hacia toda la estructura de
forma interna en la mercadotecnia. La p de personas habla sobre el recurso
humano dentro de una organizacion y su impacto en el desarrollo de la
misma. Los programas son todas las labores que realiza la empresa para
comunicarse con sus clientes o las actividades que buscan generar un lazo

de confianza (pag. 26)

1.3.2.1 Producto ecoldgico

Monferrer (2013) establece el producto como una propuesta de valor en la
cual se incluyen un conjunto de ventajas que buscan satisfacer necesidades
en el consumidor. La propuesta de valor se transforma en un bien, servicio,

idea, experiencia, etc. (pag. 97)

Tabla 2 Tipos de bienes de consumo

De

especialidad

De Comerciales No buscados

conveniencia

Comportamiento Compra Compra menos Fuerte Escaso
de compra del frecuente, frecuente, mayor preferencia y conocimiento
cliente escasa planificacién y lealtad de de su
planificacion o esfuerzo de marca. existencia vy
esfuerzo de compra Esfuerzo bajo interés
compra especial de
compra
Precio BAJO Mas alto Alto Varia
Plaza Intensiva Selectiva Exclusiva Varia
Promocion Promocion Publicidad y Promocion Publicidad vy
masiva por el venta personal enfocada por venta personal
productor productores e agresiva
intermediarios
Ejemplos Periddico, Ropa, Articulos de Seguros
articulos de electrodomésticos lujo médicos o de
limpieza vida

Basado en: (Monferrer, 2013 pag. 103)
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Distintos autores han creado una clasificacion para los productos.
(Monferrer, 2013)

Producto ecolégico es un producto que cumple las mismas funciones que los
otros pero su dafio al ambiente es inferior durante la duracion del ciclo de

vida.

1.3.2.1.2 Envasado

Kotler y Keller (2012,) hablan sobre el envasado o packaging como el incluir
todas las actividades de disefio y produccion del contendedor de un

producto. (pag. 346)

Entre las principales caracteristicas del envasado o Packaging, Stanton

(2007) menciona lo siguiente:

e Proteger el producto el producto en su camino al consumidor
e Proteger el producto después de su compra
e Ayudar a impulsar la compra del producto

e Ayudar a lograr la aceptacion de los distribuidores
Kotler (2012) analiza los objetivos que debe lograr un buen empaque:

e Identificar la marca

Ayudar al consumo del producto

Facilitar el transporte

Comunicar la marca

Contribuir al almacenamiento

El objetivo prioritario del envase es permitir la protecciéon del producto.
Muchas empresas han adaptado el empaque de distintas maneras con el fin
de generar un impacto en el mercado. El empaque puede ser adaptado a
distintas circunstancias y permitir un facil trabajo. Para muchos productos, su

empaque puede generar igual impacto que la propia marca.
Para el empaque, Stanton (2007) establece las siguientes estrategias:

e Empaque de linea de producto: esta estrategia es aplicada por una

empresa cuando decide extender su linea de producto sin alterar la
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imagen del empaque, mas bien compartiéndola con los demés
productos. Un ejemplo de este caso es Coca Cola, su etiqgueta cambia
pero su empague se mantiene.

e Empaque maultiple: Las empresas pueden aplicar esta estrategia
cuando unes distintos productos en solo empaque. Las pelotas de
tenis, los huevos, un sixpack de cerveza son distintos ejemplos de
esta estrategia.

e Cambio de empaque: Anualmente muchas empresas realizan una
retroalimentacion con el fin de conocer el funcionamiento de su
empaque. Si es de realizar cambios, estos deben ser acorde a las
necesidades del mercado y consumidor.

1.3.2.1.3 Etiquetado

“La funcion principal de la etiqueta es informar sobre las caracteristicas del
producto, su fecha de caducidad, su modo de eso, advertencias sobre
posibles riesgos, peligros, posicién, informacién nutricional, etc.” (Monferrer,
2013, pag. 109)

El etiuetado de un producto debe contener las siguientes caracteristicas:

e Nombre del producto

¢ Identificador del fabricante

e Composicion

e Contenido del producto (datos de peso, unidades, volumen)
e Lugar de procedencia

e Lugar de fabricacion

e |nstrucciones de uso o caracteristicas esenciales del mismo

1.3.2.2 Precio Ecolégico

Kotler (2012) indica que el precio es la cantidad de dinero que se cobra por
un bien o servicio. Mientras que Stanton (2007) va mas alla y realiza una

division de los clientes de acuerdo al precio que estan dispuestos a pagar.
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En una investigacion previamente realizada establece que por precios los

compradores pueden ser:

Leales a la marca: estos compradores no tienen interés por el precio

ya que su fidelidad a la marca es lo que decide la compra.

Los castigadores del sistema: este tipo de clientes buscan una
marca en especifica pero su motivo principal es conseguir el producto

de ese marca a un precio bajo.

Los compradores de gangas: este tipo de compradores aprovechan
las promociones y buscan conseguir un producto al precio mas bajo

posible.

Los desinteresados: como su nombre lo indica, no tienen interés ni

en la marca o el precio.

La fijacion de una estrategia de fijacion de precio es vital para una empresa.

Se basa exclusivamente en la rentabilidad que se desea obtener.

Kotler (2012) establece pasos para la fijacién de precios:

1. Seleccion de la meta que persigue la fijacibn de precio: La

empresa debe decidir cuél sera su oferta de demanda. Las metas de

la empresa son vitales a la hora de la seleccion del precio.

Determinacion de la demanda: la sensibilidad al precio es vital en
este punto. Se debe analizar muy bien el segmento al que se quiere
llegar ya que el precio establecido generara una percepcion positiva o

negativa del producto.

Calculo de costos: La empresa debe cobrar un precio que pueda
cubrir los costos que se obtienen de la produccion, elaboracion y

comercializacién del mismo.
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4. Andlisis de los costos, precios y ofertas de los competidores:
para establecer el precio, la empresa debe analizar todo el proceso de
los competidores. Un precio muy alto o muy bajo en comparacion a la
competencia puede generar un impacto positivo o negativo. Con esta

informacion la empresa puede decidir de que forma se maneja.

5. Eleccion de un método de fijacién de precios: este método permite

realizar la formula que se mantendré para la eleccién del valor.

6. Seleccion del precio final: Al tener ya un precio seleccionado, la
empresa debe considerar otros factores como el impacto, actividades

de marketing y politicas de accién.

El precio es la principal barrera para la compra ecolégica segun los estudios
establecidos en los capitulos anteriores. El aumento de precio se da debido
a la comunicacion gue requiere este nuevo producto. Segun Calomarde
(2002), el producto aumenta de precio debido a la introduccion de materiales
respetuosos con el medio ambiente y a las donaciones a grupos o0 causas
medio ambientales. En muchas ocasiones los cambios en las maquinarias
son necesarios para la elaboracion del producto, por lo cual este costo se
incluye en la seleccion del precio. Por otra parte, lanzar a la venta un
producto ecoldgico requiere todo un proceso de investigacion y desarrollo, lo
cual afecta directamente en la estrategia de fijacion de precio.

1.3.2.3 Plaza ecologica

Lambin (2009) menciona a la plaza como un canal de distribucién que es la
estructura formada por diferentes intermediarios que estan involucrados en
el proceso que permite que un producto esté disponible para el consumo de
los usuarios. Un intermediario es una empresa comercial que realiza
servicios que van acorde con la venta y compra mientras este va del
producto al consumidor. Pocas son las empresas que venden directamente

su producto al consumidor por lo que en muchas ocasiones necesitan un
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intermediario para poder acortar el camino. Este camino se conoce como de

canal de marketing o canal de distribucion.

Segun Stanton (2007, pag. 404) un canal de distribucion consiste en ™ el
conjunto de personas y empresas comprendidas en la transferencia de
derechos de un producto al paso de éste del productor al consumidor final; el
canal incluye siempre al productor y al cliente final del producto en su forma

presente, asi como a cualquier intermediario.”

Kotler y Armstrong (2008) hacen mencion a las caracteristicas y objetivos

gue debe cumplir el canal de distribucion:

e Informacién: conocer sobre la situacion de la industria y los

competidores es vital para el desarrollo de un canal acorde.

e Promocion: comunicar el producto mediante técnicas acorde a las

caracteristicas del producto.

e Contacto: va acorde a la promocién y permite cumplir un la

comunicacion con los clientes.

e Adecuacion: adaptar el procesos a las necesidades del consumidor

e Negociacion: llegar a acuerdos en cuanto a precios se refiere.

La distribuciéon comprende todo las fases de la vida del producto por lo cual
en este factor se deben analizar la correcta canalizacién de los residuos o

envases.

La seleccion del canal en el cual se va a vender el producto es importante
desde la fijacion de la estrategia. El punto de venta debe contar con
facilidades para el reciclaje del producto cuando este se encuentre en su

fase de desecho.

1.3.2.4 Promocion ecologica
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“La comunicacion es la transmision de informacion del vendedor o
comprador, cuyo contenido se refiere al producto o a la empresa que lo

fabrica o vende.” (Monferrer, 2013,pag.151)

Kotler (2012) establece la comunicaciéon del marketing de la siguiente

manera:

e Publicidad: Stanton (2007) define a la publicidad como una
comunicacién personal pagada por un patrocinador con el fin de
fomentar la compra. Para Lambin (2009) la publicidad busca crear
una actitud favorable hacia el producto y que proviene de un emisor
ya identificado.

e Promocion de ventas: Monferrer (2013) menciona que en este punto
se incurren todas las actividades que la empresa realiza para
estimular la demanda de un producto. Stanton (2007) hace hincapié
en el hecho que este estimulo debe ser a corto plazo ya que el punto

de esta promocion es que la compra se realice en el momento.

e Relaciones publicas: "Programas dirigidos internamente a los
empleados de la empresa o externamente a los consumidores, otras
empresas, el gobierno o los medios para promover o proteger la
imagen de la empresa o sus comunicaciones de productos
individuales™ (Kotler, 2012, pag. 478)

e Ventas personales: busca organizar didlogos entre los clientes

potenciales y actuales y los vendedores con el fin de cerrar una venta.

e Marketing Directo: Son herramientas como el correo electrénico,

venta por catalogo, venta telefénica, ferias, etc.

e Marketing interactivo: Son todas las actividades realizadas de forma

web cuyo principal motivo es generar interaccion con el cliente.

Otras de las barreras que se mencione en capitulos anteriores, es la falta de

la informacion sobre el producto ecolégico. LA Universidad de Valencia en
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su estudio sobre el marketing ecoldgico indica que la promocion debe ser
muy fuerte para dar a conocer los beneficios del producto y generar la
compra en el individuo. La empresa debe generar un mensaje
medioambiental para fomentar la credibilidad en el producto. La informacion
que se comunique debe ser detallada, atil y servir al individuo a tal punto que
considere correcto su aporte a la proteccién ambiental.

1.3.3 Conceptos de comportamiento del consumidor

La Asociacion de Marketing Americana (2006) define esta rama como " la
interaccion dinamica de los efectos y cognicion, comportamiento y el
ambiente, mediante lo cual los seres humanos llevan a cabo los aspectos de

intercambio comercial de su vida". (pag. 5)

Kotler (2012) hace su aporte a esta rama con un concepto mas enfocado a
lo global al mencionar que el comportamiento del consumidor es ™ el estudio
de como los individuos , los grupos y las organizaciones eligen, compran,
usan y se deshacen de los bienes, servicios, ideas o0 experiencias para

satisfacer sus deseos y necesidades”. (pag. 151)

“El comportamiento del consumidor es el estudio de los procesos que
intervienen cuando una persona o grupo selecciona, compra, usa o desecha
productos, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer necesidades y
deseos” (Solomon, 2008, pag. 7)

El concepto de comportamiento al consumidor va muy ligado a la
mercadotecnia. Desde sus inicios, la mercadotecnia ha buscado satisfacer
las necesidades de los clientes mediante |la oferta de bienes o servicios.
Para lograr satisfacer estas necesidades era necesario entrar en el estudio
del comportamiento del consumidor, por lo cual muchas agencias y autores
han buscado entender que motiva a las personas a realizar el acto de
compra. Los conceptos establecidos anteriormente tienen como principal
objetivo la satisfaccion de deseos y necesidades. Durante este trabajo se
analizara lo que diferentes autores han aportado sobre el comportamiento

del consumidor, deseos, motivaciones, necesidades y modelos de compra.
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1.3.4 Consumidor Ecolégico

Solomon (2008) define al consumidor como una persona que identifica una
necesidad o un deseo, realiza una compra y luego desecha el producto
durante las tres etapas del proceso del consumo.

En este concepto se hace énfasis que la compra se realiza de acuerdo a una
necesidad o deseo, basandose en la premisa de que toda reaccion surge de
una accion. Para poder comprar algo, primero debe existir un deseo o

necesidad.

Un consumidor es aquella persona que adquiere un producto para su uso.
En el consumidor ecolégico se afiade un factor extra en la decision de
compra. El nuevo factor es que el producto sea amigable con el ecosistema

y que su uso ayude a la proteccion del medio ambiente.

Salgado (2009) tomando como referencia los estudios de Calomarde (2003)
afirma que la compra ecoldgica se realiza cuando se escoge el producto en
funcion a su empaque, contenido, los residuos que dejan y las posibilidades
de reciclaje. (pag. 50)

Martinez (2012) establece las siguientes caracteristicas en los consumidores

ecolégicos de América Latina.

e Por lo general son jovenes preocupados por el medio ambiente.

e El nivel educativo es muy influyente. Las personas con mayor nivel
educativo estan mas comprometidas.

e El sexo o estado civil no son una variable que afecte a la compra
ecologica.

e Este tipo de consumidor es muy desconfiado de lo que la publicidad
dice sobre ellos.

e Estan en contra de los productos que son intervenidos con quimicos
(transgénicos),

e Buscan tener estilos de vidas y sustentables.

Por otra parte, la Revista INNOVAR (2014) menciona que la compra en

muchas ocasiones se debe a que los consumidores asocian que el producto
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le brindara salud y seguridad a él y a su familia. Entre las principales
barreras para la compra de estos tipos de productos, se encuentra el precio.
Pese a que muchos estudios demuestran que los clientes estan dispuestos a
pagar mas, este factor sigue siendo la principal barrera al momento de la
compra. Entre otros factores a tomar en cuenta estan la desconfianza en el
producto, la falta de conocimiento de estos productos y la dificultad en

encontrar informacion en los mismos.

En el Ecuador, la huella ecoldgica es el principal medidor ambiental. Segun
el Ministerio del Ambiente (2014), la huella ecolégica es “un indicador
ambiental que permite medir y evaluar el impacto que generan los patrones
de consumo de la poblacion frente a la disponibilidad de recursos naturales

en el planeta’.

En el pais, se estima que el 81% del indicador de la huella ecoldgica

corresponde al consumo en hogares.

1.3.4.1 Factores psicoldgicos

1.3.4.1.1 Necesidades

Los autores durante el desarrollo de sus diferentes teorias han concordado

en que las necesidades son factor vital para la toma de decisiones.

Desde el punto de vista psicoldgico, en el siglo XIX, Karl Marx establece la
necesidad como un estado de escasez o carencia y con ello la falta de algun
producto para cumplirla. En la mercadotecnia, se ha adaptado este

concepto, enfocandolo hacia la falta de un producto o marca en el cliente.

Los seres humanos desde el nacimiento adquieren necesidades de
diferentes tipos. Kotler (2012, pag. 122) menciona alguna de las siguientes:

e Necesidades biogenicas: este tipo de necesidades son
indispensables y permiten la existencia del ser humano. (Alimento,

agua)

e Necesidades psicogénicas: van acorde a la cultura del individuo y

pueden variar de acuerdo a la situacién del mismo.
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e Necesidades utilitarias: los consumidores se preocupan por los
factores tangibles del producto y los beneficios que estos pueden

brindarle.

e Necesidades hedonistas: se enfoca en el placer, y cubre

necesidades dandole un enfoque hacia lo nuevo.

En 1943, el psicélogo Abraham Maslow, establecid una jerarquia en las

necesidades que ha sido aplicada por muchos autores de mercadotecnia.

e Necesidades fisioldgicas: son las motivaciones basicas del ser
humano. Esta es la necesidad basica a satisfacer para poder subir los
escalones.

e Necesidades de seguridad: el mantenerse a salvo y sentirse seguro
es una necesidad a cumplir en el ser humano

e Necesidades de pertenencia: Ser parte de un grupo y no sentirse
solo.

e Necesidades de estima: La estima depende de cdmo es apreciado
por los demas.

e Necesidades de autorrealizacion: es la mas dificil de cumplir ya que

requiere la satisfaccion de las anteriores.

llustracién 1. Piramide de Maslow

Necesidad de
Autorrealizacion

Necesidades de
estima

Ser respetado,valorado,
de amar y ser amado

Necesidades de pertenencia
Ser parte de un grupo
Necesidades de seguridad
Sentirse seguro y a salvo, fuera de peligro
Necesidades fisiologicas
Hambre, sed, excrecion, respiracion, cansancio, sueno,etc.

Fuente: Autores

1.3.4.1.2 Aprendizaje
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"El aprendizaje induce a cambios de comportamiento a partir de la
experiencia. Casi todo el comportamiento humano es aprendido, a pesar que
buena parte del aprendizaje es incidental.” (Kotler y et al. 2012, p4g. 163)

Mientras que Solomon (2008) da su vision sobre el aprendizaje como un
cambio en la conducta que se desarrolla de acuerdo a una experiencia
obtenida. El concepto de Solomon hace un énfasis en la conducta que
puede variar de acuerdo a situaciones vividas por el individuo que influiran

en el proceso de compra.

Stanton (2007) menciona que el aprendizaje puede ser una alternativa
positiva de aplicar para los mercadologos y da ejemplos sobre como debe

ser el aprendizaje deseable. (pag. 109)

e “Los exhibidores de extremo de pasillo en los supermercados
sugieren que el articulo est4 a la venta™.
e “Los anuncios de ofertas en las ventanas de la tienda hacen pensar

gue se pueden obtener gangas adentro”.

e ’“La tipografia grande en los anuncios de comestibles de un diario

sugieren que el articulo es una ganga particularmente buena’”.

El aprendizaje es vital para que el individuo pueda crear su proceso de toma
de decisiones. Para muchos mercadélogos, el fomentar el aprendizaje en el

punto de venta, es fundamental para generar ventas y fidelizar a futuro.

1.3.4.1.3 Memoria

La memoria va muy ligado al proceso de aprendizaje. Para que el individuo
tenga un aprendizaje es necesario que la memoria realice su trabajo dentro
del mismo por lo cual distintos autores han dado su perspectiva sobre

importancia de la memoria en la mercadotecnia

Solomon (2008) indica que la memoria es “un proceso en el que se adquiere
y almacena informacion durante un tiempo, de manera que esté disponible

cuando se requiera’. (pag. 97)
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Los mercadologos confian en que este proceso de memoria se realice con
sus marcas con la finalidad que se genere un posicionamiento en el
consumidor y que puedan tomar decisiones acertadas en el momento de

compra.

Kotler (2012) menciona a distintos psicologos que han trabajado en los
procesos de memoria y su distincion. La memoria de corto plazo (MCP) y la
memoria a largo plazo (MLP). La MCP es aquella que como su nombre lo
indica solo esta presente por un corto tiempo establecido, es temporal y se
da en situaciones especificas. La MLP, por el contrario, se queda
impregnado en la mente del consumidor y se va formando acorde a las

experiencias y aprendizajes adquiridos por el individuo.

Durante el tema de la memoria, también se habla sobre las asociaciones que
se puede realizar con la marca. Es en esta etapa en la que el marketing
realiza su trabajo. Muchas empresas a nivel mundial crean mapas mentales
con sus consumidores para asegurarse de que la imagen que se estan
formando es la correcta. En el afio 2006, Kotler y Keller formularon el mapa

mental de Dole como ejemplo.

llustracion 2. Mapa Mental de Kotler y Keller

Colorido i Ralos de sol
. f
Solteiros / Divertido
- / o’
,/
\ /
Nutrithe | \ / »~ Matas
N X /
Sauddvel —~ 1 DOLE - —=  Femiruno
’ 1
\
Frescor = \\“ “ | Contemporinec
/ \
» / N
Abacaxi Inovador
/ \
'
Haval/Teriaa Redugo O
Revigorants

Fuente: Kotler

1.3.4.1.4 Actitud

43



“Una actitud es una predisposicion aprendida para responder a un objeto o
clase de objetos de una manera uniformemente favorable o desfavorable™.
(Stanton et al., 2007, pag. 111)

Las actitudes nacen del aprendizaje de un individuo durante el desarrollo de
su vida. Por diferentes experiencias, las personas se forman una actitud
hacia cierto objeto o marca. Por lo general las actitudes son perdurables y

dificiles de cambiar.

“Al mercadodlogo, le interesan las creencias que la gente formula acerca de
los productos y servicios especificos porque tales creencias constituyen la
imagen de productos y marcas, la cual afecta el comportamiento de
compra. Si alguna de estas creencias son erréneas o impiden la compra,
el mercaddlogo querr4 lanzar una campafia de mercadotecnia para

corregirlas”.(Kotler y Armstrong, 2008, pag. 141)

Solomon (2008) hace mencién al psicélogo Daniel Katz al referirse sobre la
teoria funcional de las actitudes. Esta teoria busca explicar la funcionalidad
de las actitudes que puede llegar a tener un individuo y llegé a la siguiente

clasificacion:

e Funcidn utilitaria: esta funcion nace de la actitud que uno toma hacia
ciertos productos basandose en caracteristicas como si me gusta o
no. Al probar una bebida gaseosa Coca Cola se genera una actitud
positiva 0 negativa hacia esa marca dependiendo si el sabor es de

agrado del individuo.

e Funcién expresiva del valor: esta actitud se enfoca en lo que el
producto o marca dice sobre ellos y pone a un lado los beneficios que

genera el consumo del producto.

e Funcion defensora del yo: es la actitud que se genera como
proteccion al individuo y busca brindar proteccion. Solomon (2008)
toma como ejemplo a la situacién en 1950, en el cual las amas de
casas no querian usar café instantaneo ya que este atentaba contra

su concepto de amas de casas.
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e Funcién de conocimiento: esta actitud se forma cuando el individuo

esta frente a un nuevo producto.

La clasificacion de actitudes hecha por Katz ha sido adaptada a la
mercadotecnia por diferentes autores con un modelo para entender las
diferentes actitudes que un individuo puede tener hacia una marca. Las
agencias de mercadotecnia y mercadélogos de todo el mundo, han buscado
la forma de definir estas actitudes y asi contrarrestar aquellas que estén en

contra de una marca establecida.

Stanton (2007, pag. 111) menciona que las actitudes deben tener una serie

de caracteristicas en comun:

1. "La actitudes son aprendidas. Se forman como consecuencia de una
experiencia directa con un producto o una idea, de experiencias

indirectas y de interacciones con grupos sociales.”

2. “Las actitudes tienen un objeto. Cuando se trata de determinar las
actitudes de los consumidores, el objeto de las actitudes debe

definirse con cuidado.”

3. “Las actitudes tienen direccion e intensidad. Esta factor es importante
para los mercadologos, porque cuando se tienen actitudes fuertes,
tanto favorables o desfavorables, estas son dificiles de cambiar.”

4. “Las actitudes tienden a ser estables y generalizables. Una vez que
se forman, las actitudes suele durar, y cuanto mas tiempo se

mantienen, mas resistentes son.”

En el 2008, Solomon formul6 un modelo para entender las actitudes del
consumidor basandose en tres componentes; el afecto, la cognicion y el
comportamiento. Estos tres componentes se conocen como el modelo ABC
de las actitudes. El afecto se refiere a lo que un individuo siente por un

producto o marca, el comportamiento denota las intenciones que una
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persona tiene con un producto. Por ultimo, la cognicion habla sobre las
creencias que tiene el individuo sobre el objeto.

1.3.4.2 Factores culturales

1.3.4.2.1 Cultura

Peter y Olson (2006) definen la cultura sencillamente como los significados
gue comparten muchas personas en un grupo social. Por los significados se

puede comprender ya sean actitudes, reacciones afectivas o cognitivas.

“La cultura es el determinante fundamental de los deseos y comportamiento
de las personas. (Kotler et al., 2012, pag. 153) Por otro lado, Kotler y Keller
establecen un concepto algo diferente, haciendo un énfasis totalmente en los
deseos y comportamientos. Ambos conceptos concuerdan que la cultura es
un factor a tomar en cuenta por los mercaddélogos para elaborar planes, ya
que la cultura es algo que esta muy dentro del individuo y su cambio es muy

complicado.

Estos factores son generados en una sociedad y por lo general tienden a

transferirse de generacion en generacion.

“La cultura es un conjunto de simbolos y objetos de hechura humana
creados por una sociedad y transmitidos o heredados de una generacion a
otra como determinantes y reguladores de la conducta humana’. (Stanton et
al., 2007, pag. 103)

Stanton da un concepto sobre la cultura enfocandose mas en las costumbres
heredadas de una generacibn a otra. Las motivaciones de compras
generadas por la cultura son factores heredados e influyen de gran manera

en el comportamiento.

1.3.4.2.2 Subcultura

“Las subculturas son grupos distintivos de personas de una sociedad que
comparten significativamente culturas comunes en cuanto a respuestas
afectivas y cognitivas (reacciones emocionales, creencias, valores y

objetivos), comportamientos (costumbres, guiones vy rituales), y factores
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ambientales (condiciones de vida, ubicacion geografica y objetos

importantes) ". (Peter y Olson, 2006, pag. 321)

Las subculturas son resultado de la union de culturas comunes cuyas

motivaciones son muy parecidas, lo que permite forman un grupo en

especifico con parametros establecidos. Estos grupos son mas pequefios

gue una cultura y su identificacion es mucho mas resaltable. Segun Kotler

(2012) en las subculturas se puede apreciar la inclusion de nacionalidades,

religiones, grupos étnicos y las regiones geograficas

Peter y Olson (2006) crearon una clasificacion en las subculturas de acuerdo

a factores en comun dentro de las mismas:

Subcultura geografica: esta clase de cultura indica que la ubicacién
del individuo dentro de una ciudad, pais o continente, llega a influir en
el comportamiento del mismo. La cultura de los ciudadanos de
Guayaquil no es la misma que la de los ciudadanos de Quito pese a
encontrarse ambas ciudades en un mismo pais. Los mercaddlogos
deben analizar estos factores, ya que son vitales para una

segmentacion adecuada.

Subculturas etarias: esta subcultura se analiza de acuerdo al rango
de edad de los consumidores. Un individuo de 15 afios no tiene el
mismo pensamiento de compra que uno de 31 afios por lo cual los
mercadologos deciden agruparlos en diferentes rangos de edades
con la finalidad de enfocar mejor los esfuerzos. Peter (2006)
menciona tres subculturas etarias que han estado en apogeo en los
Estados Unidos. El mercado adolescente en Estados Unidos lo
conforman las personas de 13 a 19 afos, las cuales tienen un gusto
establecido por el internet, y su poder influyente en la familia es muy
grande por lo cual muchas marcas se enfocan a este segmento. Los
baby boomers (generacién post — guerra) son personas de 40 a 50
afios en adelante, que nacieron en épocas posteriores a la guerra.
Estas personas tienen un poder adquisitivo alto y hacen énfasis en el

ejercicio y un estilo de vida sano. Por ultimo se tiene el segmento de
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las personas de edad madura. Este grupo le corresponden a las
personas mayores de 55 afios y esta en crecimiento en paises como
Japon y Estados Unidos. Este grupo busca adquirir productos

enfocados a la salud.

Subculturas étnicas: la raza o etnia de una persona tienden a
agruparlas en grupos con las mismas caracteristicas. Peter (2006)
clasifica esta subcultura en los Estados Unidos. La subcultura negra
es el grupo minoritario mas grande en los Estados Unidos. La
situacion econdmica de este grupo varia dependiendo de la zona
geografia por lo cual debe haber un cruce de variables para entender
aun mejor este segmento. Otra subcultura étnica es la raza hispana.
Debido a la migracion, son muchas las personas que se encuentran
aglomeradas en este grupo. Por dltimo la subcultura asiatica es el

grupo de mas grande crecimiento en Estados Unidos.

Género: muchos mercaddlogos no consideran el género como una
subcultura pero en ciertos aspectos denota la complejidad y
diferencias de llegar a un segmento de hombres y otro de mujeres.
Hombres y mujeres tienen distintos modos de procesar la misma
informacion. Peter (2006) menciona que los hombres ven los
productos como posesiones y una manera de dominar mientras que

las mujeres ven los productos como una forma de crecer socialmente.

1.3.4.2.3 Grupos sociales:

Solomon (2008) define a la clase social como una forma jerarquica de

clasificar a la sociedad. Por lo general, las personas que comparten una

misma clase social, tienen intereses en comun, ya que el poder adquisitivo

les permite disfrutar de cosas similares, lo que genera una situacion de

agrado para el individuo.

Por otro lado, Kotler (2012, pag. 153) establece que hay 7 representaciones

de las clases sociales jerarquicamente y de acuerdo a gustos y poder
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adquisitivo. Las clases establecidas por Kotler van desde la clase baja
inferior, clase baja superior, clase trabajadora, clase media, clase media

superior, clase alta inferior y clase alta superior.

Para medir la clase social de un grupo de personas se establece la
educacion y los ingresos como factores decisivos. La clase social influye en
el momento de compra. Solomon (2008, pag. 466) establece que de acuerdo
a la clase social se puede apreciar actitudes al momento de comprar. Los
consumidores de clase trabajadora prefieren la utilidad del producto y este
sera el factor decisivo en la decision de compra. La clase alta buscan

satisfacer su imagen y placer.

1.3.4.3 Factores sociales

1.3.4.3.1 Grupos de referencia

Segun Solomon, (2008) un grupo de referencia es ~ un individuo o grupo,
real o imaginario, que tiene una gran importancia para las evaluaciones,

aspiraciones o comportamiento de una persona.” (pag. 380)

Por otra parte, Kotler (2012) afirma que cuando estos grupos tienen una
influencia mas directo y la afectacibn aumenta, estos grupos pasan a

llamarse “grupos de pertinencia’.

Peter (2006) realiza una division de estos grupos con el fin de que se pueda

entender su rol de mejor manera:

e Grupo formal / informal: los formales se encuentran estructurados
de una manera correcta mientras que los informales se forman de una

manera contraria.

e Principal / Secundario: la afectacion del grupo primario es mas
directa mientras que en el caso de los grupos secundarios se reduce

la importancia.

e Membresia: "Las personas se vuelven miembros formales de estos
grupos” (Peter, 2006, pag. 349)
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e De aspiracion: Las personas buscan pertenecer a estos grupos por

los puntos en comun que tienen con ellos.

e Disociativo: Estos grupos no son de mucha aprobacion por parte de

los individuos.

Los lideres de opinidbn son sumamente importantes en estos grupos. Un lider
de opinidn es aquel individuo cuyos pensamientos y opiniones logran influir
al resto. Dentro de diferentes tipos de grupos siempre habra un lider de
opinion el cual muchas personas sigan de manera directa o indirecta. Para
que un lider de opinion pueda influenciar a un individuo debe contar con

credibilidad y mucha informacién sobre el tema especifico.

Peter (2006) realiza otra clasificacion de los grupos de referencia, toma
como premisa la influencia que estos grupos tienen en el individuo. (pag.
350)

e Grupos de referencia informativos: como su nombre lo indica, este
tipo de grupos se enfocan en compartir informaciéon con los miembros.
La informacién puede transmitirse de manera verbal o mediante

demostraciones.

e Grupos de referencia utilitarios: en estos grupos se premia el buen
comportamiento y se castiga el malo. Muchos mercadologos usan en
sus campafias de publicidad este tipo de tendencia, premiar al que
usa un producto mientras el que no lo usa se ve afectado de manera

negativa.

e Grupos de referencia de expresion de valor: estos grupos se
enfocan en la parte mas humana del individuo y en sus valores. Las

motivaciones surgen en los miembros de este grupo.

1.3.4.3.2 Familia
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Kotler (2012) menciona a la familia como la organizacion de compras de
consumo que mas importancia llega a tener en una comunidad. Solomon
(2008) establece que en una familia las compras se pueden realizar de dos
maneras. (pag. 429) Una decision de compra por consenso, es aquella en la
cual todos los miembros de la familia estan de acuerdo y solo deben tratar
los términos de compra. La decision de compra acomodaticia es cuando los
miembros de la familia no estan muy de acuerdo con la compra ya que cada
uno tiene un concepto distinto sobre lo que se debe comprar y en qué
momento hacerlo. Este Ultimo proceso genera muchas peleas dentro del

circulo familiar pese a que la compra se realice.

Peter (2006) establece los siguientes factores como los mayores influyentes

en la familia en cuanto a decisién de compra se refiere: (pag. 357)

e El involucramiento del marido o mujer cambia dependiendo de la

clase de producto.

e El involucramiento del marido o mujer cambia segun la etapa de

proceso de decision de compra que se encuentre.

e El involucramiento de marido o mujer cambia dependiendo de la

familia.

Peter (2006) asigna un rol a cada miembro de la familia durante el proceso
de compra. (pag. 356)

e Influyentes: Se encargan de dar a conocer el producto o marca a los

demas miembros de la familia.

e Controladores: Manejan la informacién que llega a los miembros de

la familia.

e Los tomadores de decisiones: Como su nombre lo indica son

aguellos que toman la decisién final de compra.
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e Compradores: Realizan la compra en el punto de venta.

e Usuarios: Son aquellos que consumen el producto adquirido.

e Desechadores: Terminan de usar el producto y se disponen a

botarlo.

La familia siempre ha sido de vital importancia para los mercadélogos ya que
dentro de este grupo se encuentra todo el proceso de compra establecido.
Los expertos en mercadotecnia deben buscar la manera para llegar con un
producto a todos los miembros de la familia con el fin de generar la compra.
Dentro de la familia cada individuo tiene roles que cumplir que permiten
generar 0 no la compra. Los roles de los miembros de la familia pueden
cambiar si se toman en cuenta factores como la ubicacion o cultura. Hay
paises en los cuales la mujer no cuenta con ningun poder para la toma de
decisiones por los cuales los mercad6logos deben investigar sobre todos
estos factores antes de entrar con la promocién de un producto.

1.3.4.3.3 Marca

La Asociacion de Marketing Americano (2013) define a la marca en palabras
sencillas como un nombre, termino, disefio, simbolo que identifique al bien o

servicio de un vendedor y lo que lo diferencie de otros vendedores.

La marca ayuda a los compradores permitiéndoles identificar el producto que
desean adquirir e inferir los beneficios que pueden obtener del mismo. En
muchas ocasiones la marca se convierte en su propio vendedor, ya que al
estar tan posicionada, no necesita de publicidad para darse a conocer y ser
la alternativa favorita en los consumidores. Stanton (2007) habla sobre las
marcas registradas y las cataloga como las marcas que ya han sido
adaptadas por una empresa y reciben una proteccion legal con el fin de

protegerlas en la competencia de mercados.

Las marcas segun Monferrer (2013) basado en estudios de Kotler se pueden

dividir en:
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e Marca del fabricante: es creada por el propio producto el cual
maneja toda su estructura.

e Marca privada: Es creada por el distribuidor y manejada por el
mismo.

e Alianza de marca: combinacion del nombre de marca de dos
empresas

e Marca autorizada: se manejada una marca en especifico a cambio

de un costo.

1.3.4.4 Factores personales

1.3.4.4.1 Edad

Kotler (2012) establece que nuestros patrones de compra son muy
influenciados por la edad que se tenga en el momento. Los mercaddlogos
deben buscar formas en las cuales pueden comunicarse con cada grupo de
consumidores de acuerdo a la edad que estos posean. Solomon (2008)
establece que los expertos en mercadotecnia deben enfocar sus
conocimientos en establecer patrones de comportamientos de acuerdo a la
edad con la finalidad de enfocar todos sus recursos y estrategias hacia ese

segmento en especifico.

La edad es un influyente en la compra por el comportamiento que tiene un
individuo. Un comprador de 25 afios no puede tomar las mismas decisiones
que uno de 50 afios ya que de acuerdo a la edad las prioridades van

cambiando.

1.3.4.4.2 Personalidad

Solomon (2008) menciona que la personalidad se refiere a las
caracteristicas psicolégicas uUnicas en un ser humano, y a su influencia

consistente sobre la manera en que este responde a su entorno. (pag. 196)

La personalidad es un factor Unico de cada persona por los cual estos
rasgos no son iguales en ningun individuo. Los personajes pueden tener
rasgos en comun pero no una misma personalidad. Muchos mercadologos

han realizado estudios de la personalidad, pese a ser un factor muy dificil de
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analizar, se ha llegado a la conclusion que la personalidad afecta en el
proceso de compra junto con otros factores psicologicos, culturales y
sociales. Stanton (2007) establece que por lo general las personas prefieren
productos que vayan acorde a su personalidad y que les hagan sentir como

si al usar esos productos fueran mejoras personas.

Por otra parte, Kotler (2012) enfatiza aiun mas en el concepto de Stanton y
establece a la personalidad de la marca como las caracteristicas humanas
que pueden atribuirse a una marca en especifica. Estas caracteristicas seran

parecidas a las que el individuo considera correctas. (pag. 157)

Kotler (2012) se basa en un estudio de Jennifer Aaker de Stanford en el cual
se investigo las personalidades de las marcas y se obtuvieron los siguientes
rasgos: (pag.157)

1. Sincera (realista, honesta, sanay alegre).

2. Entusiasta (atrevida, imaginaria y actual).

3. Competente (confiable, inteligente y exitosa).

4. Sofisticada (de clase alta, encantadora).

5. Robusta (fuerte y compatible con la naturaleza).

1.3.4.4.3 Estilos de vida

“El estilo de vida es un patron de consumo que refleja las decisiones de la
gente sobre la forma en la que gasta su tiempo y su dinero” (Solomon, 2008,
pag. 209).

El estilo de vida es una forma en la cual una persona decide en que gastar el
dinero que le ingresa, si desea invertir su dinero en alguna cuenta o si

decide regalarlo en lugar de comprar aquel nuevo celular.

54



Kotler (2012) establece que el estilo de vida permite a personas juntarse de

acuerdo a rasgos y modos de gastar su dinero y tiempo parecidos.

1.3.5 Ambiente

Peter (2006) establece el ambiente como todo factor externo a este, el cual

influye en su manera de pensar, sentir y actuar.

Este término es vital para el desarrollo de la estrategia de Mercadotecnia ya

gue permite influenciar en el consumidor y motivar la compra.

El ambiente ha sido analizado de distintas maneras y se ha llegado a la

conclusién de que puede ser clasificado de dos maneras:

e Ambiente social: incluye todas las interacciones fisicas que una

persona puede obtener en el punto de venta.

e Ambiente fisico: este concepto va enfocado hacia los factores no
humanos que una persona puede encontrar en el punto de venta.

(iluminacion, infraestructura)

El ambiente genera un impacto en el individuo e influye directamente en el
proceso de compra. Un ambiente positivo para el cliente puede generar la
compra inmediata pese a no tener interés en el mismo. Por otro lado un
ambiente negativo puede frenar la compra del consumidor pese a que se

tenga un interés en el producto.

1.3.6 Proceso de decisién de compra

La decisién de compra es el proceso en el cual el individuo analiza las
diferentes alternativas y toma una de ellas, que conlleva a la compra de un
bien o servicio. Diferentes autores han llegado a clasificar el proceso de

compra para etapas. Kotler (2012) establece cinco etapas en la compra de

productos.

1.3.6.1 Reconocimiento de problema
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En este proceso se reconoce la necesidad o deseo y puede ser provocado
ya sea por estimulo externo o interno. El hambre y sed pueden generar un
estado de carencia lo que llevaria al individuo a reconocer que necesita
solucionar el problema. Segun Stanton (2007) muchas de estas necesidades

surgen cuando la persona se encuentra aburrida.

1.3.6.2 Busqueda de informacion

Cuando el individuo reconoce que necesita algo que solucionar, comienza a
buscar informacion sobre el mismo, para asi tomar una decision de compra

bien pensada.

Segun Lambin (2009) hay diferentes fuentes de informacién que un individuo

puede acceder.

e Fuentes de informacién dominadas por el productor: este tipo de
informacion se otorga de forma gratuita pero en parte es sesgada ya
que proviene del producto por lo cual solo se tiende a mencionar los
aspectos positivos.

e Fuentes de informacion personales dominadas por los
consumidores: se transmite mediante forma oral y entre amigos.
Los lideres de opinion tienen una influencia muy grande en este tipo

de informacion.

e Fuentes de informacion neutras: no se toma ninguna parte en la
comunicaciéon del producto, por lo cual tienden a ser mas confiables,

Revistas o periddicos realizan mucha de esta informacion.

Por otra parte, Kotler (2012) establece otra manera de clasificar los tipos de
informacion que una persona puede acceder para conocer sobre un

producto en especifico. (pag. 167)

e Personales: relaciones en comun, amigos, familia.
e Comerciales: P&aginas de internet, vendedores, distribuidores vy
envases.

e Publicas: Medios de comunicacion calificados.
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e Experiencia: Mediante manipulacion y uso de producto.

Segun Stanton (2007) en este proceso influyen las siguientes caracteristicas:
(pag. 99)

e “La cantidad de informacion que el consumidor tenga ya de
experiencias y de otras fuentes’.

e “La confianza del consumidor en esa informacion™.

1.3.6.3 Evaluacion de las alternativas

Una vez que se obtuvo informacion sobre el producto, se realiza un analisis
con la finalidad de escoger el producto que mejor se adapte a las

necesidades del individuo.

En esta etapa influyen todas las caracteristicas y motivaciones que puede
tener un individuo. Estas caracteristicas fueron explicadas en el capitulo

anterior.

1.3.6.4 Decisiéon de compra

Cuando se analizan todas las alternativas, se escoge una y se efectla la
compra. Para realizar la seleccion, el individuo debe tener establecido ya sus
criterios de evaluacion. En todo proceso de toma de decisién hay atributos
que para un individuo pesan mas que para otros. Estos atributos son los que

ayudaran a la persona a tomar la decisién de compra.

1.3.6.5 Comportamiento post compra

Después de que el cliente realiza la compra, hay comportamiento que debe
ser analizado. El comportamiento post compra son todas las actitudes que
tiene el cliente después de realizar la compra. El individuo puede tener

satisfaccion por la compra del producto o puede estar decepcionado ya que

no cubrié todas sus expectativas.

Cuanto mas grande sea la brecha entre expectativa y resultado, mayor sera

la insatisfaccion.

1.3.7 Tipos de comportamiento de compra
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llustracion 3. Tipos de comportamiento de compra

Alta implicacion Baja implicacion
Diferencia entre Comportamiento Comportamiento de
marcas complejo de compra bldsqueda variada
Poca diferencia entre Comportamiento Comportamiento
marcas reductor de disonancia habitual de compra
Basado en: (Monferrer, 2013, p. 89) Elaboracién: Autores

El proceso de compra previamente establecido no siempre se realiza dentro
de la mente del consumidor. Muchos individuos realizan un proceso mas

corto o mas largo dependiendo del producto que desean adquirir.
Comportamiento complejo de compra:

Este proceso se realiza cuando la compra requiere una toma de decision
mas fuerte. Como esta mencionada en la tabla 4, la diferencia entre marcas

es muy grande y la implicacién muy alta. (ej.: un auto, laptop)
Comportamiento reductor de disonancia:

A este comportamiento se le asocian las compras caras pero que son pocas
frecuentes. La implicacion es alta pero no hay muchas diferencias entre las
marcas. Las comunicaciones que realiza el marketing influyen mucho en la

decision de compra. (ej.: articulos de decoracién)
Comportamiento de busqueda variada:

La diferencia entre las marcas es grande pero la implicacién es baja. Tiene
lugar en compras un poco caras pero sin riesgo. (Ej. Galletas, café)

Comportamiento habitual de compra

Este caso se da en las compras habituales, las cuales son frecuentes, sin

riesgos y con poca diferenciacion de marca (ej.: frutas, sal, carnes)

1.3.8 Roles en el proceso de compra
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Durante el proceso de compra, las personas pueden tener un rol que influye
directamente en la toma de decisiones. La teoria de los roles fue establecida
por Kotler en el afio 1999. Con este método Kotler establece roles o

actitudes a cada miembro influyente en la toma de decision.

e Iniciador: es quien identifica el estado de carencia o de necesidad.
(ej.: un amigo te cuenta que esta vendiendo un nuevo tipo de gaseosa

en la tienda mas cercana)

e Influenciador: esta persona se encarga de presionar e influir para
que la compra se realice. (ej.: otro amigo compro la bebida y te habla

de sus multiples beneficios)

e Decisor: el que toma la decision final de compra (ej.: tu decides que

probaras el producto y que compraras la gaseosa)

e Comprador: el que se acerca al punto de venta y realiza la compra.
(ej.: le pides a tu amigo que te compre el producto ya que no cuentas

con dinero suficiente)

e Consumidor: es la persona que utiliza el producto. (ej.: tu bebes la

gaseosa por lo cual estas consumiendo el producto)

1.3.9 Marcos de decision

“Un marco de decision es la forma en que las elecciones se presentan y son
percibidas por el tomador de decisiones. Un teléfono movil que cuesta
200 dolares podria no parecer tan caro en el contexto de un conjunto de
teléfonos de 400 dolares, pero quiza si daria la impresion de ser muy caro
si los demas teléfonos costaran 50 dolares™. (Kotler et al, 2012, p. 176)

El marco de decision es el contexto en el cual se mueve el consumidor para
la toma de decision. El marco de decisién de cada persona es diferente, ya
gue el contexto cambia. Lo que para individuo para estar dentro del contexto

para otro no.
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1.3.10 Segmentacion

La macro segmentacion permite gestionar el mercado de una mejor manera
lo que logra establecer segmentos mas especificos que tienen necesidades
en comun. El grupo de compradores permite al interesado tener un

segmento homogéneo.

llustracion 4. Macrosegmentacion

Necesidades:
¢Qué necesidades satisfacer?

Grupo de compradores:
(A quiénes satisfacer?

ecnologias
¢ Coémo satisfacer?

Fuente: Autores

La micro segmentacion busca establecer perfiles de comportamiento. Estos
perfiles son mas especificos y agrupan caracteristicas en comun. La
homogeneidad debe ser muy alta para que la micro segmentacion sea

correcta.

1.3.11 Matriz de involucramiento FCB

Segun Keller (2008) los hemisferios cerebrales tienden a especializar el lado

izquierdo como el modo intelectual mientras que el derecho como el lado

afectivo.
llustraciéon5. Matriz de involucramiento
Modo Intelectual Modo afectivo
Alto involucramiento Aprendiz (aprender. Afectivo (sentir,
Sentir, hacer) aprender, hacer)
Bajo involucramiento | Rutinario (hacer, Hedonista (hacer,
aprender, sentir) sentir, aprender)

Fuente: Autores
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Como se puede apreciar en el grafico anterior, el modo intelectual va
orientado hacia el manejo de la informacion y es mas cognitivo mientras que

el modo afectivo, es enfocado en los sentimientos.
Keller (2008) explica los cuadrantes de la siguiente manera:

e Cuadrante uno: en este caso, el modo intelectual es prioridad junto al
alto involucramiento. En esta compra se prioriza la informacién debido
a que el producto es muy importante y requiere una compleja toma de

decision.

e Cuadrante dos: En este caso la compra es enfocada hacia lo afectivo
y cuenta con un involucramiento alto. En esta situacién la informacion

no es mucha prioridad y lo afectivo es lo que marca la decision.

e Cuadrante tres: en este cuadrante el involucramiento. Se denomina
rutinaria porque la mayoria de compras se realizan por conveniencia o

costumbre.

e Cuadrante cuatro: En esta categoria se prioriza el placer y busca la
satisfaccion personal. Hay bajo involucramiento y el modo afectivo

también baja.

Conclusiones del capitulo:

El desarrollo de este capitulo permitié conocer todas las diferentes areas en
las que se mueve el producto. Segun la informacién obtenida, el agua
embotellada esta en crecimiento no solo en el mercado ecuatoriano, a nivel
mundial. Las marcas en Ecuador ascienden a mas de 200 pero no todas
cumplen las practicas establecidas por las leyes ecuatorianas, Durante el
desarrollo del marco legal se pudo entender que el Gobierno tiene
establecido diferentes articulos y entes reguladores que controlan todo el
movimiento del producto en el mercado. Las empresas tienen la obligacion
de cumplir practicas ecoldgicas y de reciclaje. El plastico al ser un producto

de dificil descomposicion, cuenta con un grupo de leyes especiales, las
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cuales deben ser cumplidas. La ley de aguas, establecida hace poco afios,
permite la comercializacion del agua envasada, siempre y cuando se pague

una tasa, la cual es cobrada por la Secretaria del Agua.

En cuanto al marco teorico se rescaté que la mercadotecnia verde o
ecologia, existe desde la década de los 80, en los cuales algunas empresas
empezaron a tomar esta practica como punto de desarrollo de planes que

permitan crecer y ser sostenibles ambientalmente equitativamente.
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CAPITULO II
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION



2. Metodologia de la investigacion

2.1 Disefo investigativo

2.1.1 Tipo de investigacion

2.1.1.1 Investigacion exploratoria

Malhotra (2008) menciona a esta fase como la etapa en la cual se explora el
tema a cual investigar con la finalidad de conocer aspectos del mismo. En
esta fase el investigador se llena de informacion del tema lo cual le permitira

realizar el trabajo investigativo de manera correcta.

La investigacion exploratoria se realiza cuando un tema es desconocido para
el investigador por lo cual es de vital importancia para el desarrollo del

trabajo que esta fase tenga una gran cantidad de informacion.

Segun Scott Smith y Gerald Albaum (2010) para que una investigacion
exploratoria sea completa en informacion se debe indagar en los siguientes

medios:

e Busqueda literaria.
e Entrevistas a expertos.

e Estudio de casos.

Estas fuentes de informacién permiten al investigador tener una preparacion
acorde para las exigencias del trabajo. Por otra parte Malhotra (2008)
establece que una investigacion exploratoria debe surgir por alguna de los

siguientes motivos (p. 80):

Formular un problema.
Identificar alternativas de accion.
Desarrollar hipétesis o preguntas de investigacion.

Obtener ideas para enfocar el tema.

ok~ 0N PF

Establecer prioridades para la investigacion.

En el presente trabajo de titulacion, la fase exploratoria se realizé durante el

marco referencial en el cual se analizé la industria del agua embotellada en
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el pais, comportamiento de compras de consumidores y marketing

ecoldgico.

2.1.1.2 Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva permite al investigador entender mas al
consumidor y establecer datos cuantitativos y cualitativos. La investigacion
exploratoria ayuda a entender lo que se vende, por otra lado, la investigacion
descriptiva se enfoca en entender el mercado y al consumidor del bien o

servicio.

Malhotra (2008) establece que una investigacion descriptiva se realiza por

los siguientes motivos: (pag. 82)

e Describir las caracteristicas que pertenecen a un grupo en especifico
(consumidores, distribuidores, empresas, etc.)

e Lograr la obtencién de algun porcentaje que se desee. (porcentaje de
clientes, de ventas o posicionamiento)

e Conocer la opinion de las personas respecto a algun tema en
especifico.

e Determinar variables asociados al tema de investigacion.

Con una investigacion descriptiva bien desarrollada se puede obtener
informacion muy relevante. Entre los datos mas importantes que se pueden

obtener estan los siguientes: (Smith et.at, 2010)

e Potencial del mercado.

e Market share o la participacion del mercado.
e Frecuencia de compra.

e Datos sobre el desarrollo del producto.

e Datos sobre la promocién del producto.

e Datos del precio del producto.

e Datos de la distribucion del producto.

2.1.2 Fuentes de informacion

2.1.2.1 Informacién secundaria
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La informacién secundaria es aquella que ya ha sido recogida por un ente
especializado y es obtenida por el investigador para enriquecer su
investigacion. En la investigacion exploratoria es en la cual se obtiene este
tipo de informacion. Estos datos ayudan mucho al investigador, ya que le
permiten tener un conocimiento del mercado en el cual se van a desenvolver

y de esta forma el trabajo a realizar tendra mucho mas soporte.

Maholtra (2008) establece que estos datos tienen entre sus ventajas que son
faciles de conseguir y que en muchos casos la informacion es gratis o se
comercializa a bajo costo. Entre las desventajas, se puede entender que la
informacion no siempre puede ser correcta o incluso puede estar sesgada.
En estos casos el criterio del investigador influye en la toma de decision para
asi poder eliminar la informacién innecesaria y trabajar al maximo con la

informacién obtenida.

Los datos secundarios pueden servir de mucho en una investigacion y se

usan en casos como los siguientes: (Proctor, 2012)

e Cuando la informacién secundaria puede resolver todo el problema de

la investigacion.

e La falta de recursos financieros o de personas obliga a la obtencién

de informacién por este medio.

De igual forma, Proctor (2010) establece que la informacién secundaria
puede dividirse en dos categorias:

1. Interna: esta informacion corresponde a la empresa que quiere
realizar la investigacién. Las empresas manejan un flujo de
informacion constante todos los dias por lo cual muchos datos de
relevancia se pueden encontrar dentro de la misma organizacion.
Costos, devoluciones, pagos, salarios, rendimiento, son algunos de
los datos internos que pueden servir al investigador.

2. Externa: Estos datos son dados por la industria o por terceras

personas que hayan realizado una obtencion de datos acorde al tema.

Los datos secundarios se pueden obtener de los siguientes medios:
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e Gobiernos.

e Prensa especializada.

¢ Revistas especializadas.

e Instituciones.

e Asociaciones comerciales.
e Empresas.

e Trabajos investigativos.

2.1.2.2 Informacion primaria

La informacién primaria es la obtenida por el investigador con sus propios
medios con el fin de resolver el problema establecido. Este tipo de
investigacibn es mas costosa y requiere mayor financiacion pero por otra

parte los datos son muy representativos para el investigador

2.1.3 Tipos de datos

2.1.3.1 Cualitativos

Los datos cualitativos son aquellos que ayudan a entender el problema. Este
tipo de datos esta expresado en palabras y son dificiles de medir, por cual el
criterio del investigador y la correcta definicion del problema, permitiran

obtener la mayor cantidad de datos importantes.

Maholtra (2008) indica que la investigacién cualitativa ayuda a obtener
informacion que seria muy complicada por otros medios. Este tipo de
investigacion permite al investigador obtener informacién de conducta de las
personas al responder una pregunta lo cual puede llegar a ser de

importancia para la resolucion de un problema.

2.1.3.2 Cuantitativos

Los datos cuantitativos son aquellos que son medibles y por lo general estan
establecidos en numeros. Multiples bases de datos se puede crear con estos

datos, lo cual da una cantidad de informacién grande y permite su trabajo.
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2.1.4 Herramientas investigativas

2.1.4.1 Herramientas cualitativas

2.1.4.1.1 Grupo focal

Los grupos focales son una técnica de investigacion en la cual se redne a un
grupo de personas y se las expone a contenidos, ya sean productos, piezas
publicitarias, aromas, o temas especificos, con el fin de conocer la opinion y

expresiones de cada uno de los participantes.

Los grupos focales tienden a arrojar muchos datos y a bajo costo por lo cual
Su uso viene siendo una constante desde hace afios. Para el desarrollo de
un grupo focal se requiere un moderador, el cual trabajara como un
entrevistador, tratando de llevar la discusion de forma correcta y

enfocandose en obtener informacion.

Mabholtra (2008) indica las siguientes caracteristicas que debe tener un grupo

focal:

e Debe ser de 6 a 12 integrantes.

e Grupo homogéneo social y demograficamente.

e La atmosfera debe ser relajada y el ambiente correcto.

e Debe durar de 45 minutos a 2 horas.

e Se debe registrar en audio y video.

e EI moderador debe cumplir los requisitos establecidos por el

investigador.

La funcién del moderador es vital para el desarrollo del grupo. Esta persona
debe encargarse de mantener un buen ambiente dentro del grupo y tratar de
evitar que los participantes se alejen del tema establecido. Los moderados

deben ser amables y motivar al desarrollo del tema en el grupo.

Benassini (2009) establece pasos para una correcta formacién de grupo

focales: (pag. 72)
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1. El reclutamiento: en esta etapa se consigue a las personas que seran
los participantes. Muchas agencias se dedican a esto por lo cual

cuentan con base de datos de personas interesadas en participar.

2. Los participantes: Los participantes debe ser de un grupo
homogéneo, es decir, tener caracteristicas en comunes. No deben
pasar de 12 personas, ya que a mayor cantidad, mas dificil sera

controlar el flujo de informacion.

3. Ellocal: se debe establecer un local pequefio pero que sea comodo y
gue cuente con una excelente iluminacién. Para que los invitados

estén comodos, se debe ofrecer bebidas y alimentos.

4. Los preparativos: Se debe entrevistar a cada participante antes de
realizar el grupo focal para verificar que pertenecen al grupo de

estudio.

5. Los recursos: Durante el grupo focal, se deben usar técnicas o
métodos que permitan conocer a mayor profundidad la opinion de los

participantes.

6. La guia de tOpicos: esta guia permite al moderador llevar un control
en el grupo. Es preparada por el propio moderador con la finalidad de

no olvidar ningan tema a tratar.

7. Los participantes son observados: todo el proceso debe ser
documentado en audio y video, ya que de esta forma se podra

registrar todos los datos sin olvidar alguno.

En el presente trabajo de titulacion, la técnica de grupo focal es el método

investigacién que se realiz6 ya que nos permite obtener una gran cantidad
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de informacién de distintas personas. El bajo costo y la facil estructuracion
son algunas de las ventajas que brinda esta técnica.

2.1.4.2 Herramientas cuantitativas

2.1.4.2.1 Encuestas

La encuesta es la principal eleccion de los investigadores para la recoleccion
de datos primarios. La principal ventaja de una encuesta es que puede
recolectar una gran cantidad de datos acerca de un entrevistado individual.

Los datos pueden incluir:

1) Profundidad y alcance del conocimiento

2) Actitudes, intereses y opiniones

3) Comportamiento: pasado, presente o pretendido

4) Variables de clasificacion, como medidas demogréaficas vy
socioeconOmicas de la edad, ingreso, de la ocupacion y del lugar de

residencia.

La segunda ventaja de este método es la versatilidad; se puede emplear
encuestas en casi cualquier contexto (jovenes, viejos) Estas ventajas no son
faciles de lograr. Una implantacion efectiva requiere de un juicio
considerable para la eleccion de un método de encuesta, ya sean entrevistas

0 cuestionarios por correo, personales o telefonicos.

Existen algunas desventajas distintas para la encuesta. Las cuales se
originan en la interaccion social del entrevistador y del entrevistado. En
efecto, una encuesta no puede ser desarrollada o adecuadamente
interpretada sin un conocimiento de errores que puedan tenerse en los datos

durante esta interaccion.

“La encuesta se basa en el interrogatorio de los individuos, a quienes se les

plantea una variedad de preguntas con respecto a su comportamiento,
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intenciones, actitudes, conocimientos, motivaciones, asi como

caracteristicas demograficas y de estilo de vida“. (Maholtra, 2008, pag. 183)
Los objetivos mas comunes de la encuesta son:

- La identificacion de caracteristicas del mercado meta
- Medicion de actitudes de los consumidores

- Descripcion de los patrones de compra

La encuesta es un método de investigacion cuantitativo o que indica que
arroja datos cuantificables y numeéricos. En la encuesta, las preguntas son
establecidas de acuerdo a su importancia en la investigacion. Todas estas

preguntas deben ir ordenadas.

Benassini (2009) establece los siguientes pasos para establecer un buen

cuestionario: (pag. 121)

1. Determinar la informacion que queremos: es el primer paso y en
esta etapa se debe decidir qué tipo de informacion se quiere obtener.

La informacion debe ir acorde a los objetivos de la investigacion.

2. Determinar el tipo de cuestionario que se quiere realizar: en esta
fase se establece si el cuestionario sera realizado por teléfono, via

web, o de forma personal.

3. Establecer las preguntas que se van a realizar: el investigador
debe establecer qué tipo de preguntas van a estar. Se deben analizar
las preguntas tomando como consideracion si ¢Es necesaria la
pregunta?, ¢Se trata de una o mas personas?, ¢La pregunta es de

facil compresion?, etc.

4. Determinar el tipo de preguntas: se debe establecer si son
preguntas abiertas o cerrados (preguntas de si 0 no), preguntas de
opcion multiple o preguntas dicotémicas (pregunta de opcion multiple

con dos respuestas).
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5. Decidir la redaccion de las preguntas: las preguntas deben ser
faciles de responder, no tocar temas delicados, evitar la manipulacion
de preguntas o fomentar una respuesta, y no se debe tratar de

preguntar muchas cosas en una sola pregunta.

6. Decidir el orden de las preguntas: El orden de las preguntas debe ir
de general a especifico. Se debe empezar con ; 1) pregunta de filtro,

2) pregunta de identificacion, 3) informacion basica

7. Establecer el aspecto fisico del cuestionario: en esta fase el

encuestador analiza el cuestionario e indica alguna falla.
8. Realizar una prueba previa: Se debe realizar una prueba inicial a 20

personas para comprobar que las preguntas estan bien establecidas y

son faciles de responder.

2.2 Target de aplicacion

2.2.1 Definicién de poblacién

Benassini (2009) establece a la poblacién como al grupo en especifico que
se quiere estudiar (pag. 180). Este grupo tiene caracteristicas demograficas
y geograficas que son de interés para la investigacion.

El alcance del proyecto en factor geogréfico estd enfocado en la ciudad de
Guayaquil. Esta ciudad es la principal fuente de economia y la que cuenta
con mayor cantidad de habitantes.

Segun datos del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC),
Guayaquil contaba con 2,350.915 millones de habitantes en el 2010, afio
que se realizé el dltimo censo nacional. En el afio 2014, se infiridé que el
namero de habitantes crecié a 2,684.016 millones pero al este ser un valor

no confirmado, se trabajoé con el establecido por el INEC.
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Tabla 3: Definicion de la poblacion

Numero
Factor Porcentaje (millones)
Habitantes hombres de Guayaquil 1.158.221
Habitantes mujeres de Guayaquil 1.192.694
Habitantes de Guayaquil 2.350.915

Rango de edad

20 a 24 afos 8,80% 206.881

25 a 29 afos 8,40% 197.477

30 a 34 afios 7,90% 185.722

35 a 39 afios 7% 162.213

Dato de edades 752.293

Nivel socioecondémico

Nivel A 1,90% 14.294

Nivel B 11,20% 84.257

Nivel C + 22,80% 171.523

Total nivel socioeconémico 270.073

Poblacion seleccionada 270.073

Elaboracion: Autores

De los 2,350.915 habitantes, 1,158.221 habitantes son hombres mientras
que 1.192.694 habitantes son mujeres. Segun estudios realizados por el
Instituto de Investigacion de Agua y Salud de Espafia (2014), el consumo de
agua se da en diferentes etapas de acuerdo a la edad. El Instituto establece
qgue 19 a 70 afios se bebe alrededor 2.2 litros de agua por dia. Esta cantidad
es mayor en comparacion a los 1,8 litros durante la adolescencia 'y a los 1,6
litros durante la nifiez. Para proposito de investigacion se trabajara con los
rangos de edad de 20 a 40 afios ya que en edad es cuando el consumo esta
en su apogeo. Las personas en este rango de edad cuenta se encuentra

econdmicamente activas.
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Se trabajé con el nivel socio economico A, B y C+. Estas clases sociales

tienen caracteristicas comunes que son parte de la investigacion.
2.2.2 Definicién de muestreo y tipo de muestreo
El valor obtenido de 270.073 personas lo convierte en una poblacién infinita

por lo cual se realizé una formula enfocada hacia esa premisa. Se realizo la

operacion con un 95% de confianza.

(1.96)* x(0.5)x(0.5)
(0.5)

_ (3.886)(0.5)(0.5)
z2 g2 "= 0.025

n =
e? n =384

Nomenclatura:

n: Tamano de la muestra
z: Nivel de confianza

s: desviacion estandar

e: error muestral

Para la presente investigacion se usara el tipo de muestreo estratificado.
Este muestreo es probabilistico y permite estudiar a los grupos por

diferentes estratos y asi tener datos proporcionales.

Malhotra (2008) indica que este tipo de muestro establece estratos que sean
proporcionales a la muestra y permitan obtener datos que estén cerca de la
verdad. Este muestreo se aplica cuando no hay mucho conocimiento sobre
el segmento al cual se va a investigar. El muestro estratificado se basa

mucho en fuentes secundarias, las cuales fueron establecidas previamente.

Para mejor compresion sobre los estratos que se usaron, véase la tabla 4.
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Tabla 4. Estratos establecidos

Total de muestra 100%
Hombres 49% | 188
Mujeres 51% 196

Hombres de 20 a 24 afios | 25% 47
Hombres de 25 a 29 afios | 25% 47
Hombres de 30 a 34 afios | 25% | 47
Hombres de 35 a 39 afios | 25% 47

Mujeres de 20 a 24 afios | 25% 49
Mujeres de 25 a 29 afios | 25% | 49

Mujeres de 30 a 34 afios | 25% 49
Mujeres de 35 a 39 afios | 25% | 49
Total de encuestados 384

Elaboracion: Autores

En la tabla presentada, se establecen diferentes estratos enfocados en el
sexo, edad y clase social. Estos estratos permitiran conocer opiniones sobre
los segmentos establecidos por caracteristicas homogéneas. Los rangos son
establecidos de acuerdo a informacién del Instituto Ecuatoriano de

Estadisticas y Censos.

2.2.3 Formato de grupo focal

El consumo de agua embotellada ha alcanzado niveles muy altos, siendo
uno de los mejores productos alimenticios de venta en todo el mundo. Segun
la EUROPEAN HIDRATYON INSTITUTE (2012), los niveles de hidratacion
varian dependiendo de las personas y su estilo de vida, la misma indica que
los hombres entre 14 — 70 afios deben consumir un promedio diario de agua
de 2.5.

Por lo cual se trabaj6o con 8 personas en el grupo focal de nivel socio

economico A, By C+.

Para este grupo focal se tomd6 solamente al género masculino. Segun

estudios previamente explicados en el marco referencial, este segmento es
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el gue mas consume agua por lo cual este dato se tomdé como referencia
para realizar un grupo focal que permita compara la informacion cualitativa y

cuantitativa de este segmento.

El grupo focal permiti6 conocer diferentes caracteristicas sobre el tema a
investigar. En la implementacion del grupo focal se presentan técnicas

proyectas las cuales sera descritas mas adelante en este documento.

Los grupos focales son técnicas de investigacion que se enfoca en la parte
cualitativa en contraste a las encuestas las cuales no brinda informacion

cuantitativa.

En la tabla 7 se presentara el formato con el cual se trabajara durante la
elaboracion del grupo focal. De esta manera se puede tener un registro
estructurado de los temas que se quieren abarcar y los objetivos que se

quieren cumplir con la realizacion de este.
Conclusiones del capitulo:

El presente capitulo permitié conocer las diferentes metodologias con la que
cuenta la investigacion cientifica que se realizé. Durante el desarrollo de la
investigacion, fueron muchas las teorias en las cuales se basé, tomando
mayor énfasis en Maholtra, autor de muchos de los conceptos que se

explicaron previamente.

Se tom6 como poblacion a la ciudad de Guayaquil, ya que dentro del
alcance, es el segmento al cual se quiere estudiar. Se realiz6 un muestro
estratificado, el cual permite analizar de mejor manera al segmento objetivo.
Se clasifico en estratos por sexo y edad, ya que estos factores demograficos

son de importancia para el cumplimiento del objetivo 1 de la investigacion.

Las técnicas escogidas fueron el grupo focal y las encuestas. El grupo focal
permitié6 conocer aspectos mas cualitativos de la investigacion por lo cual es
el medio ideal. Las encuestas nos permitieron tener datos de forma
cuantitativa aparte de tener mucha cantidad, ideal para el cruce de variables

y el andlisis estadistico que permitio realizar el trabajo investigativo.
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Matriz Metodologica

Objetivos especificos Fuente Tipo de Herramientas | Muestra
datos
e Crear perfiles de consumidores normales y de aquellos | Primaria Cuantitativos | Encuestas 384
L - Grupos Personas
con conciencia ecologica en el mercado de agua focales
embotellada.
e Establecer el perfil demografico del consumidor en el Primaria Cuantitativos | Encuestas 384 personas
Cualitativos | Grupos
mercado de agua embotellada. focales 8 personas en
grupo focal
e Descubrir que motivos influyen en la toma de decisiéon de | Primaria Cualitativos | Encuestas 384 personas
Secundaria | Cuantitativos | Grupos
compra. focales 8 personas en
grupo focal
e Establecer preferencia en lugares de compra de agua Primaria Cuantitativo | Encuesta 384 personas
embotellada

Tabla 5. Tabla de objetivos especificos

Fuente: Autores
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CAPITULO Il

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION



3. Resultados de la investigacion

3.1 Andlisis de datos cualitativos:

El Focus Group se realiz6 el domingo 12 de julio del 2015, con la
participacion de 7 personas (hombres) entre 20 — 25 afos, en el centro de la
ciudad de Guayaquil a las 16H00, segun la European Food Safety Authority,
abreviado internacionalmente como EFSA (EFSA, 2010) el consumo de
agua se da mas en los hombres de 14 — 70 afios de edad, por lo que el

grupo focal esté dirigido solo a hombres.

Etapa de andlisis y presentacion de resultados:

Se reviso la informacién obtenida (ideas y recomendaciones) en el desarrollo
del Focus Group y se identifico los hallazgos mas trascendentes, obteniendo

lo siguiente:

COMENTARIOS PRINCIPALES DEL FOCUS GROUP

No. NOMBRE COMENTARIO

1 Luis Es necesario conocer de dénde y como son los procesos
Quijano  del embotellamiento del agua que se consume, indistinto

a la marca el precio es el factor determinante de mi

compra. Pienso que Guayaquil aun esta muy sesgada al

momento de inculcar pensamientos ecolOgicos y eso es

porque en toda sociedad mas rapido llega la educacién al

que tiene dinero mas no a lo que no, y estos son los que

ocasionan este malestar por su falta de cultura y es algo

gue se puede mejorar.

2 Guillermo ElI AGUA ES AGUA y lo que realmente importa es
Quezada consumir lo que debes para que tu organismo este bien,

lo demés es cuestion de educacion si tu sabes que esta

mal botarla a la calle las botellas sabiendo que eso

genera problemas al ecosistema y aun lo haces no hay

una buena educacion, eso es lo que mueve a las
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personas, y en Guayaquil se ve mucho eso, incluso
desde el cruce de la calle no entienden que hay reglas y
pardmetros, en este caso es botarlas en su lugar
adecuado y sefalado lo cual generaria un

comportamiento ecolégico en esa categoria.

3

Rubén

Tobar

La falta de cultura viene de otras generaciones que no
entendieron el dafio que se hace con botar la basura en
cualquier lugar y los que pagamos somos la sociedad
actual. En los ultimos afios Guayaquil de todas las formas
ha intentado culturizar, ensefiar, proponer, etc. Mejoras
para el medio ambiente obviamente eso no se da de la
noche a la mafiana pero si son procesos a pulir, que hizo
DASANI creo el método eco-Flex, facilita la degradacién
pero a que costo algo que debe ser gratis se cobra por el

filtrado y por el cuidado de la salud.

4

Cesar
Espinoza

Lo que se quiere lograr es que se haga conciencia,
entender que el agua del grifo también evita problemas
de esta indole por eso se inventaron tantas formas de
portar agua, evitar calles sucias, problemas ambientales y
personas menos cultas. Guayaquil debe hacer una
excelente campafia para cambiar esa idea a nivel global,
y la misma tiene que ser con medidas que busquen un
cambio y que sea determinante en las personas sino

nunca se ayudara al medio ambiente.

5

Erick

Morocho

Con respecto al agua embotellada, es muy util para las
personas, indistinto al precio que para mi parecer es el
factor determinante de compra, pero su uso, quita de
apuros a deportistas, ejecutivos, es bien visto, aunque la
resolucion al final es la controversia porque no se nos
ensefia me incluyo a ser socialmente responsables, esto
hubiera obligados a que aparezcan genios buscando
soluciones, yo soy como todos, nadie se puede excusar

porque en algin momento tiraron e hicieron basura asi
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gue el compromiso es a nivel de toda la ciudad para

mostrar los cambios y sus frutos.

6 Victor El pensamiento ecologico comienza desde la casa,
Paladines reciclando y si no se muestra ahi, no se mostrara fuera

eso es determinante. El agua en grifo evita problemas asi

pero la sociedad ha sido inculcada a que el consumo es

la clave pero ese consumismo genera problemas de esta

indole.

7 José ¢Porque las grandes empresas no usan vidrio, si arena
Carlos hay en todos lados? Es claramente culpa de marketing
Macias se buscan lucrar haciendo mal al mundo, es un engafio,

yO pienso que por eso es un mercado que no avanza que
de diferente en sabor es DASANI a CIELO, no mucho
pero cobran mas y piensan que son los mejores por su
idea, e igual es plastico y eso destruye al planeta. Con
respecto a Guayaquil es una urbe que ya esta asi, una
mejor dependeria mucho de la sociedad.

Conclusiones del grupo focal:

La informacion obtenida mediante el grupo focal permiti6 determinar
aspectos positivos y negativos, basados en el consumo de agua embotellada

y su industria.

Las empresas embotelladoras de agua estan en constante innovacion, esto
debido a que cada una busca vender mas que la otra pero sin ver un
beneficio ecolégico concreto, sino en acumular dinero, esto porque es, no se
ha puesto a pensar que a todas las personas que llegan la educacion
respecto al medio ambiente no ha sido la adecuada, ya que indistintamente
del producto final sino conocen el fin del mismo sea o no ecolégico el cambio

no producira beneficios que la mayoria de las empresas busca.

En la mayoria de las compaiiias, nadie sabe realmente cuanto le cuestan al

negocio los temas ambientales o cuanto ayuda al balance final un cambio en
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las practicas de elaboracion de botellas de plastico para el agua
embotellada.

Las botellas PET son las que utilizan la mayoria de las empresas conocidas,
cual es la sorpresa, se degrada en menos tiempo y permite colaborar, pero
las otras que se encontraban antes y demoran mucho mas han generado
suficiente dafio en generaciones anteriores, lo que se debe es buscar

alternativas para que cada etapa previa a la situacion actual se solucione.

La produccion de las botellas de plastico no se basan en un produccion
ecologica, pero es un negocio rentable por lo tanto cada una de las
empresas debe adaptarse a las leyes vy afrontar los retos del mercado, y de

esa forma vender un producto socialmente responsable.

El pensamiento basado en la eco-marketing es un poderoso motivador y el
centro del lente ambiental que ayuda a las compafiias a enfrentar los
desafios y encontrar oportunidades para aprovechar las ventajas.

Hallazgos positivos

e El agua embotellada se consume segun su tamafio y marca, lo que
marca una relacion con el objetivo 2 el cual busca conocer sobre las
motivaciones en la compra.

e El consumo de agua embotellada se da porque no se confia en la
calidad del agua de grifo lo cual va en relaciéon al objetivo 2 de la
investigacion cientifica.

e Los participantes indicaron que el “sabor’, influye al momento de
comprar el agua embotellada.

e Consumir determinada marca, permite determinar el consumo
potencial de la misma. Es decir que basado en la experiencia del
producto se determinaran sus compras a futuro.

e Consumir agua DASANI motiva a pensar ecologicamente al consumir

agua embotellada, por su innovadora idea ecoldgica “Dale la vuelta”.
Hallazgos negativos:

e EIl precio del agua ha ido aumentando a medida que disminuye el

tamano del envase.
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e Los plasticos que se utilizan para producir las botellas de agua PET,
son derivados del petréleo, un recurso natural no renovable.

e El plastico no es la mejor opcion, ni tampoco el vidrio, ambos generan
de diferentes formas contaminacion ambiental. EI agua mediante su
lento proceso de desintegracion y el vidrio por su proceso de limpieza.

e El beneficio que recibe cada empresa embotelladora por vender
“agua’. Es un producto que necesita consumirse a diario por cada ser
humano, pero su industria se encarga de venderlo.

e La imagen que dan las empresas de beber agua embotellada con
conciencia ecolégica esta comprometido basado en sus procesos de

elaboracion, distribucion y venta de su producto final.

No se trata de que el marketing ha generado mas problemas, ya que no
siempre existid y es una postura totalmente erronea, solo basta con observar
al mundo real para darse cuenta que las reglas aplicadas son las mismas
para todos los productos, y esto referido tanto a los que usan los

consumidores en sus comprar, como los empleados para la distribucion.

El Guayaquilefio esta muy lejos de ser ecoldgico, puede creer 0 asumir que
lo es pero no solo se habla de las botellas es el vivir diario lo que demuestra
esto, tu consumo se basa en eso, pero consumir destruye el planeta en

cualquier industria.
Andlisis de técnicas proyectivas:

¢, Si una botella de agua fuera una persona, que caracteristicas se le

podrian atribuir?

e Saludable

e Apariencia

e Poder de adquisicion
e Ergonomia

e Refrescante

e Transparente
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Mencionar aspectos positivos o negativos que Illamen su atencién en

las siguientes imagenes

Ilustracion 6. Datos de tecnicas proyectivas

e Ecolédgica.

e Lamasrica.

e Mal sabor

e Mascara

e Bastante contenido

e Reciclable

e  Muy poca agua

e  Buen sabor

e Mas cara que otras del
mercado.

e Portabilidad

e Mejor disefio del envase

_ actual
Cesar Espinoza

) e Mas econdmica
Erick Morocho

Rubén Tobar

e Buen sabor

. Del pueblo
Guillermo Quezada * P

. . e Buen disefio
Luis Quijano
. . e Envase grande
José Carlos Macias 9

Victor Paladines *  Mayor contenido

= e Malaim n

- ala image
¢ No llama la atencién
e Mal sabor

P

¢ Mal enfoque
e Saludable

3

{
i

e Poco contenido

bonaguz,

-

Precio elevado

e Envase dificil de llevar

Fuente: Investigacion cientifica

Complete las siguientes frases

e Tomo agua embotellada porque :
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- Fécil de adquirir

- Quitar la sed

- Margen de seguridad
- Hace calor

e Compro agua embotellada en:

- Supermercado
- Minimarket

- Cualquier lugar
- Calle

- Autoservicios

e Mi marca de agua embotellada favorita es:
e ¢Latomo porque?:

Marca Favorita:

Dasani All Natural Cielo

Buen sabor  Compran y en casa. Dan mas por menos
Limpia

Envase

e Miagua embotellada ideal tendria las siguientes caracteristicas:

- Limpiay fria

- Facil manejo

- Bastante contenido
- Tapa con pico

- Precio

¢ Después de consumir el agua embotellada, el envase va a:
- Reciclar
- Basura

¢Por qué el envase de una botella de agua deberia ser ecolégico?
¢Pagaria mas por este producto?

- Preservar el medio ambiente
- Ayudar al planeta
- Culturizar a las personas

- Las personas deben hacer conciencia
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- No pagaria mas, es un beneficio para todos (x3)
- Es indiferente el precio

- Si pagaria mas, si eso permite invertir en cultura

El desarrollo de la técnica proyectiva sirvié como soporte al grupo focal, Este
tipo de técnico permitié conocer el aspecto interno en cuanto al mercado de

agua embotellada se refiere.

3.2 Analisis de datos cuantitativos

Estadistica descriptiva:
Pregunta 1: Sexo

En la siguiente tabla se establecieron los dos géneros, masculino y

femenino, los cuales son parte del estudio que se realizo.

Tabla 6. Sexo
Etiquetas de fila Encuestados
Femenino 196
Masculino 188
Total general 384

Fuente: Investigacién Cientifica

Elaboracion: Autores

llustracion 7. Resultados de encuesta: Pregunta 1

SEXO

Masculino

49%

Femenino
51%

Fuente: Autores

86



En el proceso de la definicibn del muestreo se establecido que este sea
equitativo por lo cual se trabajé segun datos del INEC, con un 51% de

mujeres y un 49% de hombres.
Pregunta 2: Edad

En la tabla siguiente se muestran los datos obtenidos de acuerdo a la edad
de los encuestados. Se establecieron rangos de edad que van desde los 20

hasta los 40 afios. Los rangos son los establecidos en el INEC.

Tabla 7. Edad
Rango de edades Encuestados
20-24 96
25-29 96
30-34 96
35-39 96
Total general 384

Fuente: Investigacion Cientifica

Elaboracién: Autores

llustracion 8. Resultados de encuestas: Pregunta 2

SEXO

25% 25%

Elaboracion: Autores
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En el muestreo se establecieron cuatro rangos de edades en los cuales
trabajar. Estos rangos son establecidos por el INEC. En estudio se escogi6
el segmento de 20 a 40 afios ya que en estas edades en cuando el ser
humano consume mayor cantidades como fue explicado en la parte del

muestreo.
Pregunta 3: Ocupacion

La ocupacion es una pregunta la cual se la deja con campo abierto. Con
finalidades de forma, se agruparon en las categorias estudiante, ama de

casay grupo 1, este ultimo contiene las distintas ocupaciones.

Tabla 8. Ocupacion

Alternativas Encuestados
Estudiante 138
Ama de casa 16
Grupol 230
Total general 384

Fuente: Investigacién Cientifica

Elaboracién: Autores

llustracion 9. Resultados de encuestas: Pregunta 3
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Fuente: Autores
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Dentro del grupo 1 se encuentran toda la poblacién que trabaja ya sea
dependiente o independiente. Los estudiantes ocupan el segundo lugar con

138 encuestados.
Pregunta 4: Estado civil

En la siguiente tabla se muestran los resultados de los 384 encuestados
cuando se les consulto sobre su estado civil. Las alternativas son las

aceptas por el Gobierno del Ecuador.

Tabla 9. Estado civil

Alternativas Encuestados
Casado/a 114
Divorciado/a 1
Separado/a 3
Soltero/a 265
Viudo 1
Total general 384

Fuente: Investigacién Cientifica

Elaboracién: Autores

llustracién 10. Estado Civil

ESTADO CIVIL
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Fuente: Autores
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De los 384 encuestados, el 69% son solteros lo cual corresponde a 265
personas. Esto se debe en parte a los rangos de edades establecidos que
van desde los 20 a 40 afios, edades en las cuales las personas no tienden a
casarse. Por otra parte, los casados tienen un 30%, lo cual en nimero indica

114 casos.

Pregunta 5: En general, ¢/qué tan importante es para usted comprar

productos hechos con materiales reciclables?

Tabla 10. Materiales

Alternativas Encuestados

Moderadamente importante 193
Muy importante 91
Poco importante 77
Extremadamente importante 15
Nada importante 8
Total general 384

Fuente: Investigacion Cientifica

Elaboracion: Autores

La tabla anterior muestra los resultados a esta pregunta. Se establecié esta
interrogante con la finalidad de conocer si el consumidor tiene practicas
ecolégicas. La compra de productos reciclables o hechos con materiales
reciclables son un indicador de que el encuestado tiene practicas ecoldgicas.
Las cinco alternativas establecidas van de 1 al 5 siendo 5 extremadamente

importante.

Esta pregunta nos ayuda a identificar el comportamiento de las personas en
cuanto a los productos reciclables se refiere. Esta pregunta ayuda a la
identificacion de la conciencia ecoldgica. EI 50% de los encuestados califican
como moderadamente importante la importancia de los productos
reciclables, lo cual en rangos del 1 a 5, siendo el 5 el mas importante, la

mayoria de las personas estan en el 3.
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llustracién 11. Uso de materiales reciclables

U50 DE MATERIALES RECICLABLES
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Fuente: Autores

Pregunta 6: En general ¢Considera real la publicidad en los productos
ecologicos?

La siguiente tabla muestra los datos obtenidos de acuerdo a la pregunta
previamente establecida. Con esta pregunta se busco responder una de las
preguntas de investigacion la cual se establecia la interrogante sobre la
creencia en la publicidad de productos ecoldgicos. Parecido a la pregunta 5,

se establecié una escala del 1 al 5, siendo 5 la alternativa que las mayorias

son reales.
Tabla 11. Publicidad
Alternativas Encuestados
En ocasiones puede ser real o falsa 227
La mayoria son reales 111
La mayoria son falsas 29
Es muy real 15
No es real 2
Total general 384

Fuente: Investigacién Cientifica

Elaboracion: Autores
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llustracion 12. Publicidad
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respondan esto denota que muchos no creen en todo lo que se me

“la mayoria son reales” fue la mas escogida.

medio ambiente?

de sobremanera

Tabla 12. Beneficio de productos ecoldgicos

El 59% de los encuestados, porcentaje que sobrepasa la media, tienen como
principal respuesta que pueden ser reales o falsas. Que los encuestados
nciona en
la publicidad de productos ecologicos pero consideran que puede haber

algunos que si sean verdaderos. Como muestra, en segundo lugar la opcion

Pregunta 7: ¢Cree usted que los productos ecoldgicos benefician al

Esta pregunta permitié establecer la conciencia ecoldgica. Igual que en otras

preguntas se cred una escala del 1 al 5, siendo 5, la alternativa del beneficio

Alternativas Encuestados

Ayudan al medio ambiente 183
En ocasiones si en otras no 86
Benefician de sobremanera 83
En la mayoria de los casos no hay beneficios 17
No benefician 15
Total general 384

Fuente: Investigacién Cientifica
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llustracién 13. Beneficios al medio ambiente
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Fuente: Autores

Pese a que un porcentaje de los encuestados no cree en la publicidad de
productos ecoldgicos, aceptan que estos si ayudan al medio ambiente. El
48% por ciento creen que ayudan al medio ambiente mientras que un 22%

considera que benefician de sobre manera.

Pregunta 8: ¢Considera usted que hay suficientes productos

ecolégicos en el mercado?

La siguiente tabla muestra los resultados obtenidos en la pregunta 8. Se
busco conocer si la disponibilidad de productos ecoldgicos es un factor que

motiva o disminuye la compra.

Tabla 13. Resultados de encuestas: Pregunta 8

Etiquetas de fila Encuestados
No hay suficientes productos ecolégicos 253
Hay productos ecoldgicos pero son dificiles de encontrar 98
Si hay productos ecolégicos y son de facil acceso 23
No hay productos ecoldgicos 10
Total general 384

Fuente: Investigacion Cientifica

Elaboracion: Autores

93



llustracién 14. Disponibilidad de productos ecologicos
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Fuente: Autores

El 66% considera que no hay suficiente productos ecolégicos mientras que
el 25% considera que si hay pero que son dificiles de encontrar.
Basicamente el 90% de las respuestas de los encuestados son parte de
estas dos alternativas lo que indica que los productos ecolégicos no se
encuentran muy bien distribuidos por lo cual no son de conocimiento del
cliente lo que genera que muchos crean que ni siquiera hay en el mercado.

La gran parte opina que falta incluir productos ecolégicos en el mercado.

Pregunta 9: Mencione sus tres botellas de agua favoritas

Para el desarrollo de esta pregunta se establecieron tres cuadrantes en los
cuales el encuestado puse sus tres marcas favoritas. Cada cuadrante tenia
un orden establecido, con la finalidad de conocer el posicionamiento de las

marcas en el mercado guayaquilefio.
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llustracion 15. Marca de agua favorita

PRIMER LUGAREN MARCA FAVORITA
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Fuente: Autores

La marca favorita es Dasani por una diferencia considerable a All Natural.
Dasani es una marca de agua que ha implementado técnicas ecolégicas.
Cielo esta en tercer lugar mientras que en el grupo 1 se agrupan marcas
como Pure Water y Vivant. Dasani es una marca que ha sido muy
influenciada por toda la publicidad que cuenta, la cual se enfoca en lo

ecologico, dato que se pudo obtener del analisis cualitativo.

llustraciéon 16. Segunda marca favorita
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EN MARCA FAVORITA
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Cielo Dasani Vivamt Tesalia Pure  Grupol {en
Hatuml water blanco)

Fuente: Autores

En la segunda alternativa, se evidencié que Cielo esta en segundo lugar por
muchos de los encuestados. Dasani fue elegido por 97 personas mientras
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que 66 personas escogieron All Natural. Vivant no se alejo mucho de los
primeros lugares con 54 personas. En el grupo 1 se agruparon marcas como

Bonaqua, Guitig, Cristal, Manantial y Spring.

llustraciéon 17. Tercera marca favorita

TERCER LUGAR MARCA FAVORITA
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Fuente: Autores

En el tercer lugar de marca favorita hay poca diferencia entre Cielo y All
Natural. Vivant y Tesalia pelean por estar en el tercer lugar. En el grupo 1
encontramos a Cristal y Guitig. Se puede establecer que Dasani es la marca
favorita, en segundo lugar Cielo o All Natural mientras que como tercera
alternativa se da la eleccion entre Vivant, Tesalia y Pure Water.

Pregunta 10: ¢Cual es el factor que mas influye en la decisién de

compra de una botella de agua?

Uno de los objetivos de investigacion es conocer cudles son los factores que
mas influyen en la compra de agua embotellada.

Tabla 14. Resultados de encuestas: Pregunta 10

Factores Encuestados

Marca 214
Distribucién 61
Precio 59
Otro (especifique) 29
Disefio 17
Publicidad 4
Total general 384

Fuente: Investigacion Cientifica

Elaboracion: Autores
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llustracién 18. Resultados de encuestas: Pregunta 10
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Fuente: Autores

La marca es el factor que mas influye por mucho al momento de comprar
una botella de agua embotellada con un 56%. La distribucién y el precio son
factores que estan cercanos e indican su influencia en el cliente. Dentro del
factor otros, los encuestados comentaron que factores como el “sabor del
agua” pese a este ser un producto sin sabor, era uno de los principales
influyentes. La calidad también fue otra de las alternativas de los

entrevistados.

Pregunta 11: ¢En qué lugares compra agua embotellada?

La siguiente tabla muestra los resultados de los lugares de compra. Uno de
los objetivos de la investigacion es conocer los lugares de compra por lo cual
esta pregunta era de vital importancia para el desarrollo del proyecto.

Tabla 15. Resultados de encuestas: Pregunta 11

Alternativas Encuestados

Tiendas 261
Supermercados 84
Vendedores en las calles 15
Gasolineras 12
Otro (especifique) 12
Total general 384

Fuente: Investigacion Cientifica

Elaboracion: Autores
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Las tiendas son el lugar preferido para los encuestados. Dada a las distintas
ubicaciones de las tiendas y la gran cantidad que hay de ellas en Guayaquil,
no es de sorprender que esta sea la eleccion numero uno. En segundo lugar
tenemos a los supermercados con un 22%. Las compras al por mayor
tienden a ser asociadas con las compras en supermercados. En la seccion
otros con un 3% encontramos lugares como la universidad o trabajos.

llustracion 19. Resultados de encuestados. Pregunta 12

LUGAR DE COMPRA
T Otro
T (especifique)
o o 3%
Vendedores en _—
las calles

A%
Supermercados J

225 Tiendas

68%

Fuente: Autores

Pregunta 12: En general, ¢qué tan importante es para usted el disefio

de una botella de agua?

En la siguiente tabla se muestran las respuestas a la pregunta 12, la cual

interrogaba sobre la importancia del disefio en la compra del producto.

Tabla 16. Resultados de encuestas: Pregunta 12

Etiguetas de fila Encuestados

Moderadamente importante 148
Poco importante 98
Muy importante 97
Nada importante 24
Extremadamente importante 17
Total general 384

Fuente: Investigacion Cientifica

Elaboracion: Autores
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El disefio no es un factor de gran interés para los encuestados por los datos
arrojados. El 39% considera que es moderadamente importante el disefio en

un producto como el agua embotellada

llustracién 20. Resultados de encuestas: Pregunta 12
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Fuente: Autores

. Mientras que el 26% por ciento considera que es poco importante un valor
que supera por poco al 25% por ciento que considera que es muy
importante. Un 6% considera que el disefio no tiene importancia en la
comercializacién del producto.

Pregunta 13: En general, /qué tan importante es el precio al momento
de elegir una botella de agua?

Tabla 17. Resultados de encuestas: Pregunta 13

Alternativas Encuestados

Moderadamente importante 170
Muy importante 116
Poco importante 67
Extremadamente importante 17
Nada importante 14
Total general 384

Fuente: Investigacion Cientifica

Elaboracion: Autores

El 44% considera que el precio es moderadamente importante al momento
de elegir una botella de agua.
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En una pregunta anterior se establecido cual era el mayor influyente al
momento de la compra y el precio ocupo el tercer lugar lo cual tiene relacién

a que en esta pregunta la respuesta sea “moderadamente importante”.

llustracién 21. Resultados de encuestas: Pregunta 13
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Fuente: Autores
Pregunta 14: ¢;Con que frecuencia compra agua embotellada?

Uno de los objetivos establecidos en la investigacién, es conocer con qué
frecuencia se consume agua embotellada. Esta pregunta fue elaborada para

responder esa interrogante.

Tabla 18, Resultados de encuestas: Pregunta 14

Etiquetas de fila Encuestados

Dos veces por semana 196
Una vez por semana 119
Una vez cada dos semanas 38
Una vez al mes 18
Casi nunca 13
Total general 384

Fuente: Investigacion Cientifica

Elaboracion: Autores

Esta pregunta tiene establecida 5 alternativas las cuales permitieron generar
el comportamiento del consumidor en este mercado en especifico. Las
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alternativas van de mayor a menor consumo. Al ser un producto de alta
rotacion, se tenia la hipétesis que la compra era muy seguida. Los

resultados de esta pregunta permitio conocer los datos y en el grafico 22 se

muestran.
llustracion 22. Resultados de encuestas: Pregunta 14
FRECUENCIA
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Fuente: Autores

Al ser un producto de alta rotacion, su consumo es rapido. El 51% compra
minimo dos veces por semanas. En segundo lugar con 31% tenemos a las
personas que adquieren el producto una vez por semana. Los dos primeros
lugares corresponden a compras dentro de una semana lo que indica que el
82% compra agua embotellada minimo en una ocasion durante los siete dias

que tiene la semana.

Pregunta 15: ¢En caso de no comprar agua embotellada, que producto

adquiriria?

Para responder la pregunta anterior, se establecieron 5 alternativas que se
consideraron como adecuadas para calmar la sed. En la opcién otros, el
encuestado podia indicar bebidas que no sean parte de las alternativas que
se presentaron. No siempre se puede adquirir el agua embotellada por lo
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cual esta pregunta incluso permiti6 establecer futuras lineas
investigacion.

Tabla 19. Resultados de encuestas: Pregunta 15

Alternativas Encuestados

Té helado 157
Jugo 97
Bebida gaseosa 83
Bebida energizante 44
Otro 3
Total general 384

Fuente: Investigacion Cientifica

Elaboracion: Autores

llustracién 23. Resultados de encuestas. Pregunta 15
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Fuente: Autores

de

En caso de encontrar agua embotellada, el té es la principal alternativa. En

los ultimos afios esta bebida ha incrementado su distribucién por lo cual es

facil de encontrar y la gente la asocia como menos dafiina que otras

bebidas. El jugo ocupa el segundo lugar con un 25% de las respuestas. El

102



jugo es el producto que tiene la percepcion de ser mas sano que todos los
demas. La bebida gaseosa ocupa el tercer lugar con un 22%. En la seccion
de otros se nombraron a bebidas hidratantes como el Gatorade.

Pregunta 16: ¢Considera que un producto como el agua embotellada

puede convertirse en ecolégico?

Segun los datos obtenidos en el estudio cualitativo, los entrevistados
consideraban que a futuro el agua embotellada seguird en crecimiento, por
lo cual se buscé mediante esta pregunta, conocer si consideran que el agua

a futuro se convertira totalmente en ecolégico.

Tabla 20. Resultados de encuestas: Pregunta 16

Alternativas Encuestados

Si 255
Depende de la empresa 115
No 14
Total general 384

Fuente: Investigacion Cientifica
Elaboracién: Autores

llustracion 24. Resultados de encuestas: Pregunta 16
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Fuente: Autores
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El 66% de los encuestados cree que el agua embotellada si puede
convertirse en un producto totalmente ecoldgico. Dasani es un ejemplo de
una botella de agua que se ha enfocado hacia lo ecolégico. El 30% es mas

cauteloso, al indicar que depende de la empresa y de su vision.

Pregunta 17: ¢Pagaria mas por una botella de agua ecologica?

Tabla 21. Resultados de encuestas: Pregunta 17

Alternativas Encuestados

Puede ser 197
Mas seguro que si 70
No 61
Mas seguro que no 29
Sl 27
Total general 384

Fuente: Investigacion Cientifica

Elaboracion: Autores

llustracién 25. Resultados de encuestas: Pregunta 17
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Fuente: Autores

El 51% da una respuesta intermedia. Esto indica que antes de pagar mas
por un producto ecolégico desean conocer las caracteristicas y ventajas que

este puede ofrecer. “Mas seguro que si” es la segunda opcion mas elegida lo
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gue indica que de tener la comunicacién necesaria y ventajas requeridas, el

producto seria adquirido por el individuo.

Pregunta 18: Mencione una nombre de agua embotellada ecolégica si la

conoce.

llustracion 26. Resultados de encuestas: Pregunta 18
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Fuente: Autores

Al ser una pregunta abierta se agruparon las respuestas de acuerdo a la
idea principal. La mayoria de personas (246) menciono que no conoce, 0O
que no hay agua con estas caracteristicas. En segundo lugar las personas
mencionaron a Dasani, y por mucha diferencia, en tercer lugar se ubica

Cielo.

3.3 Cruce de variables
Uso de materiales reciclables vs intencién de compra de agua embotellada

ecologica:

En este cruce de variables se trabaja con las personas que tienen intencion
de comprar un producto como el agua ecologica por lo cual se agrupo a los
individuos que seleccionaron las alternativas “si”, “Mas seguro que si’ y
“‘Puede ser” en la pregunta 17 de la encuesta, En la pregunta 5, se establece
la importancia de adquirir productos con materiales reciclables. El dato
interesante es que las personas que consideran moderadamente importante

son los que mas seguro que si adquirirdn el producto. Los que consideran
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poco importante el uso de materiales reciclables igual tienen una intencion

de compra.

llustracién 27.Intenciéon de compra vs uso de materiales reciclables
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Fuente: Investigacion cientifica

Elaboracion: Autores

En este cruce de variables se trabaja con las personas que tienen intencién
de comprar un producto como el agua ecoldgica por lo cual se agrupo a los
individuos que seleccionaron las alternativas “si”, “Mas seguro que si” y
“Puede ser” en la pregunta 17 de la encuesta, En la pregunta 5, se establece
la importancia de adquirir productos con materiales reciclables. El dato
interesante es que las personas que consideran moderadamente importante
son los que méas seguro que si adquiriran el producto. Los que consideran
poco importante el uso de materiales reciclables igual tienen una intencion
de compra. Los que consideran el extremadamente el uso de materiales
reciclables no adquiririan una botella de estas caracteristicas, lo que indica
cierta tendencia a no considerar que este producto puede ofrecer lo que

ellos desean

Factor influyente (precio) vs importancia del precio:
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llustracién 28. Factor influyente vs importancia del precio
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Fuente: Investigacion cientifica

Elaboracion: Autores

Se pregunt6 a los encuestados cual era el mayor influyente al momento de
realizar la compra de agua embotellada. De estas 59 personas escogieron el
precio como el factor mas importante. De estas 59 personas, 3 calificaron
como extremadamente importante el precio, 31 personas como muy

importante mientras que 25 como moderadamente importante.

Frecuencia de consumo vs lugar de consumo

Tabla 22. Cruce de variables: Frecuencia vs lugar de consumi

Dos veces por 38 139 6 2 11 196
semana

Una vez por 33 73 2 10 1 119
semana

Una vez cada 8 28 2 38
dos semanas

Unavez al mes 5 10 3 18
Casi nunca 11 2 13
Total general 84 261 12 15 12 384

Fuente: Autores

Elaboracion: Autores

En el grafico de barras se indica, que la mayor cantidad de personas

compran en tiendas con un minimo de dos veces por semana. Muy cerca le
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siguen alrededor de 73 personas que consumen el producto maximo una vez
por semana y lo compran en tienda. En supermercados la diferencia entre
compras es muy pequefias. Las personas tienden a comprar entre una o dos

veces por semana, con una pequefa diferencia entre ambos casos.

llustracién 29. Lugar de compra vs frecuencia de consumo
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Fuente: Autores
Sexo vs lugar de compra.
Uno de los objetivos establecidos habla sobre la elaboracion de perfiles

demograficos por lo cual, el cruce de estas variables, es uno de los

principales soportes para poder lograr el cumplimiento del mismo.

Tabla 23. Cruce de variables: Sexo vs lugar de compra

Femenino 115 58 8 7 8 196
Masculino 146 26 4 8 4 188
Total 261 84 12 15 12 384
general

Fuente: Investigacion cientifica
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llustracion 30. Cruce de variables: Sexo vs lugar de compra

Grafico de barras
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Fuente: Autores

El hombre tiene preferencia a la compra en tiendas dada la distribucion y
facil accesibilidad. En el caso de las mujeres, el lugar preferido de compra
son los supermercados. Las gasolineras por otra parte son favoritos en la
compra en mujeres mientras que los hombres son los que tienden a comprar
a los vendedores en las calles.

Factor que mas influye en la compra vs productos sustitutos.

Tabla 24. Factor que mas influye en la compra vs productos sustitutos

Té helado 76 41 14 14 12 157
Jugo 62 12 10 13 97
Bebida gaseosa 49 8 19 3 4 83
Bebida 25 16 3 44
energizante

Otro 2 1 3
Total general 214 61 60 17 29 3 384

Fuente: Investigacion cientifica

Elaboracion: Autores
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llustracién 31. Factor que mas influye en la compra vs productos sustitutos
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Fuente: Autores

En este cruce de variables se puede apreciar la preferencia de los
encuestados sobre los productos sustitutos y que factor influye mas en la
toma de decisibn de compra de agua embotellada. En el caso de las
personas que escogieron la marca como el principal factor, su
comportamiento de consumo de productos sustitutos se enfoca directamente
en él té helado. Este comportamiento indica que la marca del té helado
también influye mucho en la decision de compra. En el factor de publicidad,
los consumidores de bebida energizante son los que mas se expresaron. En
cuanto a la distribucion, el té helado es el mas escogido mientras en
segundo lugar se encuentran los jugos. Los que escogieron el precio tienen
mas equilibrio en la decisién de un producto sustituto. En el caso de precio el
té helado, la bebida gaseosa, el jugo y las bebidas energizantes estan con

datos muy cercanos entre Si.

Factor de mayor influencia vs lugar de compra vs sexo
Al igual que la pregunta anterior, esta tabla muestra los datos de las
respuestas de los encuestados que van acorde al cumplimiento de un

objetivo. El objetivo de establecer perfiles demograficos conlleva los cruces
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de variables de este tipo lo que permitiria mas adelante la creacion de

distintos tipos de perfiles

Tabla 25. Factor de mayor influencia vs lugar de compra vs sexo

Femenino 135 15 19 12 15 196
Masculino 79 46 41 5 14 3 188
Total general 214 61 60 17 29 3 384

Fuente: Investigacion Cientifica

Elaboracién: Autores

En el caso descrito a continuacion se buscé cruzar mas variables con la
finalidad de tener datos mas interesantes. En el caso de los hombres que
prefieren la marca a la hora de comprar, estos adquieren su productos en las
tienda. Las mujeres que prefieren la marca, compran en tiendas en su
mayoria, pero la diferencia de compra entre tienda y supermercados es

mucho menor que en el caso de los hombres.

llustracién 32. Factor que mas influye vs lugar de compra vs sexo

¢ Cual es el factor que mas influye en la decision de compra de una botella de
agua?=Marca

Lugar de compra

M Tiendas

I Supermercacdos

[ Gasolineras

B /endedores en las calles
[ otros

100

&0

60

Recuento

o ]

Hombre Mujer

Sexo

Fuente: Autores

Beneficio de productos ecoldgicos vs sexo vs intencion de compra
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Tabla 26. Beneficio de productos ecolégicos vs sexo vs intencién de compra

Femenino 37 117 35 4 3 196
SI 7 9 16
Mas seguro 2 22 2 26

que si
Puede ser 17 63 21 2 3 106
Mas seguro 1 10 3 14

qgue no
No 10 13 11 34

Masculino 46 66 51 13 12 188
SI 8 3 11
Mas seguro 4 20 10 11 45

que si
Puede ser 29 31 20 1 11 92
Mas seguro 6 7 1 14

qgue no
No 5 6 14 1 26
Total general 83 183 86 17 15 384

Elaboracién: Autores

llustracién 33. Beneficio de productos ecoldgicos vs sexo vs intencién de compra

¢ Cree usted que los productos ecoldgicos benefician al medio ambiente?
=Ayudan al medio ambiente

i Pagaria mas

por una hotella
de agua

— ecoldgica?

60 M Mo

. Mas seguro gue no

I Puede ser

I Mas seguro que si

Osi

40

Recuento

20

Sexo

Fuente: Autores

En este caso se tomd como referencia a las personas que escogieron la
alternativa “Ayudan al medio ambiente” en la pregunta establecida

previamente. En general ya sea hombre o mujer la decision de pagar mas
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queda en el rango de “Puede ser’ lo que denota que el consumidor esta
entre si y no al momento de la decision de compra. En estos casos, son las

empresas las cuales deben crear métodos para fomentar la compra.

Publicidad de productos ecolégicos vs agua embotellada como
producto ecoldgico

Tabla 27. Publicidad de productos ecologicos vs agua embotellada como producto ecolégico

Es muy real 2 13 15
La mayoria son reales 77 8 26 111
En ocasiones puede serreal 14 6 76 227
o falsa 5

La mayoria son falsas 29 29
No es real 2 2
Total general 25 1 115 384

5 4

Elaboracion: Autores

llustracién 34. Publicidad de productos ecolégicos vs agua embotellada como producto ecolégico

Grafico de barras

En general ;Considera
real la publicidad en los
productos ecoldgicos?

130

Mo son reales

La mayoria son falsas

En ocasiones puede ser real
o falsa

La mayoria son reales

Es muy real

100

Recuento

50

o i

T T
Si Mo Depende de la empresa

Puede el agua embotellada convertirse en ecologico

Fuente: Autores

Se establecié una pregunta para conocer si el consumidor cree que un

producto como el agua embotellada puede ser ecoldgico. Entre las personas
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que afirman que “si”, la mayoria considera que en ocasiones la publicidad
puede ser real mientras que en otras no. En segundo lugar, estuvo la opcion
en la cual se considera que la mayoria de publicidad de los productos
ecologicos es real. Entre las personas que no creen que el agua embotellada
puede ser un producto ecoldgico, en su mayoria creen que la publicidad es
real, pero que el agua embotellada en si no cumple todas las caracteristicas
para entrar en el grupo de los productos que buscan preservar el medio

ambiente.

Sexo vs disponibilidad de productos ecoldgicos

La mayor cantidad de personas consideran que no hay suficientes productos
ecolégicos en el mercado. Las mujeres son las que mas consideran esto en
comparacién a los hombres. Por otra parte, en segundo lugar, se establece
gue pese a que si hay productos estos son dificiles de encontrar. En este

caso, son los hombres que mencionan mayormente este punto.

Tabla 28. Sexo vs disponibilidad de productos ecolégicos

Femenino 196
Si hay productos ecolégicos y son de facil acceso 8
Hay productos ecologicos pero son dificiles de encontrar 33
No hay suficientes productos ecolégicos 147
No hay productos ecologicos 8

Masculino 188
Si hay productos ecolégicos y son de facil acceso 15
Hay productos ecoldgicos pero son dificiles de encontrar 64
No hay suficientes productos ecoldgicos 107
No hay productos ecologicos 2

Total general 384

Fuente: Investigacion cientifica

Elaboracién: Autores

En el grafico siguiente se presentan los datos a modo de barras con la
finalidad de comprender la distancia de datos entre unas respuestas y otras.
Esta comparaciéon permite el analisis de mejor manera de los datos

previamente obtenidos.
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llustracién 35. Sexo vs disponibilidad de productos ecolégicos

Grafico de barras

Sexo

I Hombre
I Mujer

150+

100+

Recuento

50+

Mo hay productos Mo hay suficientes HE\{ productos Si hay productos
ductos i

ecologicos pro ecologicos pero ecologicos y son de

ecologicos son dificiles de facil acceso
encontrar

¢Considera usted que hay suficientes productos
ecologicos en el mercado?

Fuente: Autores

Disponibilidad de productos vs lugar de compra

Este cruce de variables permite identificar la disponibilidad de productos
ecologicos de acuerdo a la opinion del encuestado con el lugar de donde se

realiza las compras, que pueden ser tiendas, supermercados o gasolineras.

Tabla 29. Disponibilidad de productos vs lugar de compra

Si hay productos ecoldgicos y son de facil acceso 23
Supermercados 2
Tiendas 21

Hay productos ecoldgicos pero son dificiles de encontrar 97
Gasolineras 4
Supermercados 14
Tiendas 79

No hay suficientes productos ecoldgicos 254
Gasolineras 6
Otro (especifique) 12
Supermercados 66
Tiendas 155
Vendedores en las calles 15

No hay productos ecoldgicos 10
Gasolineras 2
Supermercados 3
Tiendas 5

Total general 384

Fuente: Investigacion cientifica
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El grafico 35 permite continuar el tema establecido previamente. Los
encuestados que creen que no hay suficiente productos ecolégicos, compra
agua embotellada en las tiendas en su mayoria, por lo cual si se quiere
implementar o comercializar productos ecoldgicos, estos deben ser
distribuidos en tiendas que es la zona en la cual los que consideran que no

hay suficientes productos realizan sus compras

llustracién 36. Disponibilidad de productos vs lugar de compra

Grafico de barras

Lugar de compra
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[ Supermercados
[ Gasolineras
W encedores en las calles
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200+

1507

100

Recuento

50

Mo hay productos Mo hay suficientes  Hay productos Si hay productos
ecologicos productos ecologicos pero  ecologicos y son de
ecologicos son dificiles de facil acceso
encontrar

éConsidera usted que hay suficientes productos
ecolégicos en el mercado?

Fuente: Autores

Los que consideran que si hay productos ecol6gicos pero que son dificiles
de encontrar, también adquieren sus productos en las tiendas por lo cual, los
negocios minoristas serian la principal estrategia para las empresas que
deseen comercializar productos favorables al medio ambiente. En el
Ecuador por datos previamente obtenidos en la investigacién exploratoria,
los consumidores ecolégicos en Sudamérica estd a la alza por lo cual se
puede entender que en Ecuador sean muchas las personas que consideran

gue no hay suficientes productos ecolégicos.

Importancia del precio vs intencion de compra:
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Tabla 30. Importancia del precio vs intencion de compra

Extremadamente 3 4 10 17
importante

Muy importante 12 58 13 32 115
Moderadamente 20 36 98 17 171
importante

Poco importante 4 20 32 10 1 67
Nada importante 3 3 7 1 14
Total general 27 71 198 28 60 384

Elaboracién: Autores

llustracion 37. Importancia del precio vs intencién de compra

Grafico de barras
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Fuente: Autores

En este cruce de variables se puede apreciar la importancia del precio y su
relacion con la intencibn de pagar mas por una botella de agua con
caracteristicas ecolégicas. La mayor parte de las personas consideran el

117



precio como un factor moderadamente importante en la compra de agua
embotellada. De estas personas, la mayor parte esta de acuerdo en que
pagaria mas por una botella de agua embotellada ecoldgica, pese a que hay
un porcentaje menor de personas que respondieron con un no rotundo. Las
personas que consideran muy importante el precio, dejan establecido que
podria pagar aunque los porcentajes de respuestas “no” y “mas seguro que
no” han crecido. Por otra parte las personas que consideran poco importante
el precio estan mas dispuestas a pagar mas por una botella de agua con
caracteristicas ecoldgicas. El segmento que considera nada importante el
precio estan dispuestas a pagar mas por una botella de agua embotellada
ecoldgica, incluso la respuesta “no” ha desaparecido en el analisis o que

indica la intencién de compra.

3.4 Andlisis Estadistico:

En este caso, se usa la prueba de chi cuadrado para conocer que tanta
influencia tiene una variable categorica sobre la otra. Si el dato es mayor que

0.05 se considera que hay mucha implicacion,

Sexo vs beneficios de productos ecolédgicos

Tabla 31. Sexo vs beneficios de productos ecolégicos

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl | Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 26,4042 4 ,000
Razdn de verosimilitudes 27,095 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 7,127 1 ,008
N de casos validos 383

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La
frecuencia minima esperada es 7,81.

Fuente: Investigacion cientifica

Se aprecia mediante el analisis de chi cuadrado que no hay una relacion alta
entre las variables sexo y el nivel de importancia que la persona le asigna a

los beneficios de los productos ecologicos.
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Sexo vs la frecuencia de compra

Tabla 32. Sexo vs frecuencia de compra

Pruebas de chi-cuadrado

Valor Gl Sig. asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5,1832 4 ,269
Razon de verosimilitudes 5,226 4 ,265
Asociacion lineal por lineal 3,695 1 ,055
N de casos validos 384

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La
frecuencia minima esperada es 6,36.

Fuente: investigacion cientifica

En este caso, se usaron las variables sexo y la frecuencia de compra, el
resultado es incluso mayor que la comparacién anterior por lo cual se puede
apreciar que hay un alto grado de relacion.

Las variables que se analizaron, sexo y frecuencia, ayuda a obtener la
relacion necesitada para los datos que se quieren obtener en el modelo que

se propone.

Sexo vs lugar de compra

Tabla 33. Sexo vs lugar de compra

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl | Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 18,4252 4 ,001
Razon de verosimilitudes 18,787 4 ,001
Asociacion lineal por lineal 7,309 1 ,007
N de casos validos 384

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La
frecuencia minima esperada es 5,88.

Fuente: Autores

Las variables en este estudio son el sexo y el lugar de compra. De acuerdo
al andlisis de chi cuadrado, la implicacién de estas variables es muy baja. Se

da un caso en el cual las variables no estan relacionadas una con la otra.

Igual que en el caso anterior, la finalidad de estas dos variables busca

establecer pautas para el desarrollo del modelo.
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Sexo vs producto sustituto

Tabla 34. Sexo vs producto sustituto

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,6612 4 , 798
Razon de verosimilitudes 1,668 4 797
Asociacion lineal por lineal ,031 1 ,860
N de casos validos 384

a. 2 casillas (20,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La
frecuencia minima esperada es 1,47.

Fuente: Autores

En la tabla anterior se puede apreciar que el sexo y la compra de producto

sustituto son variables que estan relacionadas entre si lo que indica un alto

grado de importancia.

El producto sustituto es un dato de importancia para el establecimiento de

futuras lineas de investigacion lo que enriquece el proyecto de trabajo.

Sexo vs factor que mas influye en latoma de decision de compra

Tabla 35. Sexo vs factor que mas influye en la toma de decision

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl | Sig. asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 44,6522 5 ,000
Razo6n de verosimilitudes 47,364 5 ,000
Asociacion lineal por lineal 6,007 1 ,014
N de casos validos 384

a. 2 casillas (16,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La
frecuencia minima esperada es 1,96.

Fuente: Autores

La relacion entre las variables sexo y el factor de mayor influencia es baja
por lo cual se puede apreciar que hay poca importancia de una variable

sobre la otra. La poca importancia indica que el sexo no estd muy

relacionado con la influencia de compra.
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Estado civil vs factor que mas influyen en la toma de decision de

compra
Tabla 36. Estado civil vs factor que mas influye en la toma de decision de compra
Pruebas de chi-cuadrado
Valor al Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 105,3962 20 ,000
Razén de verosimilitudes 45,363 20 ,001
Asociacion lineal por lineal 8,424 1 ,004
N de casos validos 384

a. 20 casillas (66,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La
frecuencia minima esperada es ,01.

Fuente: Autores

En la tabla anterior se buscdé comparar el estado civil con la variable sobre
los factores que mas influyen en la toma de decision de compra. No hay
relacion entre estas dos variables de acuerdo a la prueba de chi cuadrado.
Estado civil vs lugar de compra

Tabla 37. Estado civil vs lugar de compra

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8,9062 16 917
Razon de verosimilitudes 10,454 16 ,842
Asociacion lineal por lineal 1,184 1 277
N de casos validos 384

a. 18 casillas (72,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La
frecuencia minima esperada es ,03.

Fuente: Autores

En la tabla se puede apreciar que si hay relaciéon entre las dos variables lo
gue indica que el estado civil tiene influencia en el lugar de compra del

individuo.
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Estado civil vs frecuencia de compra

Tabla 38. Estado civil vs frecuencia de compra

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 14,1382 16 ,588
Razo6n de verosimilitudes 14,609 16 ,553
Asociacion lineal por lineal , 121 1 , 728
N de casos validos 384

a. 16 casillas (64,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La
frecuencia minima esperada es ,03.

Fuente: Autores

En la tabla anterior se comparé las variables estado civil y la frecuencia de
compra. Se comprueba que hay relacién, en menor cantidad que la tabla 42
pero aun asi genera un grado de confianza.

Estado civil vs beneficios de productos ecolégicos

Tabla 39. Estado civil vs beneficios de productos ecoldgicos

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 36,1832 16 ,003
Razo6n de verosimilitudes 19,135 16 ,262
Asociacion lineal por lineal ,024 1 ,878
N de casos validos 383

a. 16 casillas (64,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La
frecuencia minima esperada es ,04.

Fuente: Autores

En la tabla 44 se puede analizar que las dos variables, estado civil y

beneficios de productos ecoldgicos, no estan relacionadas entre si y no hay

influencia de una sobre la otra.

Estado civil vs disponibilidad de productos ecoldgicos
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Tabla 40. Estado civil vs disponibilidad de productos ecolégicos

Pruebas de chi-cuadrado

Valor Gl Sig. asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8,8362 12 17
Razon de verosimilitudes 9,889 12 ,626
Asociacion lineal por lineal 1,365 1 ,243
N de casos validos 384

a. 13 casillas (65,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La
frecuencia minima esperada es ,03.

Fuente: Autores

En la tabla 40 se analiza dos variables, las cuales son el estado civil y la
disponibilidad de productos ecoldgicos. Se comprueba que hay relacion

entre las dos variables.

Sexo vs disponibilidad de productos ecoldgicos

Tabla 41. Sexo vs disponibilidad de productos ecolégicos

Pruebas de chi-cuadrado

Valor Gl Sig. asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 24,6792 3 ,000
Razon de verosimilitudes 25,241 3 ,000
Asociacion lineal por lineal 21,002 1 ,000
N de casos vélidos 384

a. 1 casillas (12,5%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es

4,90.

Fuente: Autores

En la tabla 47 se analizan dos variables, las cuales son el sexo y la
disponibilidad de productos ecolégicos. De acuerdo a los datos obtenidos, se

observa que no hay relacion entre estas dos variables.
Sexo vs intencidén a compra

En la tabla 42 se analizaron dos variables categoricas como son el sexo y la
intencion de compra. Con los datos arrojados se pudo apreciar que hay
relacion entre las dos variables. La relacion entra las dos variables esta
conectado al objetivo 1, el cual tenia como premisa, el desarrollo de perfiles

demograficos,
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Tabla 42. Sexo vs intencién de compra

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8,075 4 ,089
Razén de verosimilitudes 8,155 4 ,086
Asociacion lineal por lineal 1,660 1 ,198
N de casos vélidos 384

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es

13,22.

Fuente: Autores

Frecuencia vs lugar de consumo

Tabla 43. Frecuencia vs lugar de consumo

Pruebas de chi-cuadrado

Valor al Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 42,2192 16 ,000
Razon de verosimilitudes 42,819 16 ,000
Asociacion lineal por lineal ,002 1 ,963
N de casos validos 384

a. 14 casillas (56,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La
frecuencia minima esperada es ,41.

Fuente: Autores

La tabla 49 establece la comparacion entre la frecuencia y el consumo. No

hay relacién ni influencia de una variable sobre la otra.

Lugar de compra vs factor que mas influye en la compra

Tabla 44. Lugar de compra vs factor que mas influye

Pruebas de chi-cuadrado

Valor Gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 108,2722 20 ,000
Razon de verosimilitudes 95,672 20 ,000
Asociacion lineal por lineal ,484 1 ,486
N de casos validos 384

a. 18 casillas (60,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La
frecuencia minima esperada es ,13.

Fuente: Autores
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Se compararon dos variables, las cuales como la tabla 50, no tienen relacion
la una con la otra. La poca relacién indica que ambas son variables

independientes.

Conclusion de la investigacion:

Se realiz6 este trabajo investigativo con la finalidad de conocer tendencias y
comportamientos de consumidores ecologicos en el mercado de agua
embotellada. Durante el trabajo, se efectuaron distintas preguntas, cuya
principal premisa era establecer y conocer actitudes. La pregunta nimero
cinco, permite conocer que conciencia ecoldgica tiene el consumidor. Se
pregunta sobre qué importancia tiene para ellos la adquisicion de productos
con materiales reciclables. Mediante una escala del 1 al 5, esta pregunta
concluyo que la mayoria, 193 personas, consideran que la adquisicién de
productos fabricados con materiales reciclables es moderadamente
importante, respuesta la cual se codifica en un valor de 3 en la escala. Al
sumar las respuestas positivas, es decir aquellas, que equivalen a 3, 4 y 5,
se establece que 299 personas tienen una conciencia ecolégica por la
adquiri6 de materiales reciclables. El objetivo general es establecer el
comportamiento del consumidor con conciencia ecolégica, por lo que esta
pregunta fue de gran importancia para establecer modelos de

comportamiento.

Otras de las preguntas que se establecié para conocer si el encuestado tiene
conciencia ecoldgica, es la namero siete, la cual busca indagar sobre la
percepcion gue tienen los individuos sobre los productos ecoldgicos. Se
establecieron cinco alternativas que van de 1 a 5, siendo 1 la de menor
importancia. La suma de las respuestas 3, 4 y 5 da un valor de 355
personas, las cuales consideran que los productos ecoldgicos benefician al
medio ambiente, aunque difieren en la ayuda que brindan. La mayoria, 183

personas, considera que la importancia esta en el escalon 4.
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253 personas consideran que no hay suficientes productos ecoldgicos en el
mercado. Esto indica la falta de compromiso de muchas empresas
ecuatorianos, lo cual genera que los consumidores sientan que no hay en el

mercado y si es que los hay, son muy dificiles de encontrar.

Se pregunté directamente en la encuesta sobre las tres marcas favoritas que
tienen los encuestados con la intencion de poder establecer un top of mind.
En primer lugar, Dasani es la marca que tuvo la mayor aceptacion por parte
de los individuos con 217 personas. All Natural la sigue en segundo lugar
con 95 personas mientras Cielo esta en tercer lugar. En la segunda marca,
Cielo despego con 100 personas. En segundo lugar Dasani mientras que en
tercero All Natural. En dltimo lugar, la tercera marca favorita, las respuestas
fueron mas variadas. Cielo, All Natural y Vivant estan en los primeros
lugares, mientras que Dasani no aparece en los primeros lugares, lo que
indica que para los consumidores, esta marca es primera 0 segunda en su

mente.

Para conocer el principal influyente en la compra, se establecieron
alternativas la cuales son: marca, precio, disefio, publicidad, distribucion y
otros. La opcién mas escogida por los encuestados es la marca. Esto indica
que las botellas de agua embotellada tienen marcas fuertes en el pais. 214
personas escogieron a la marca como la principal influencia al momento de
compra. En segundo lugar, la distribucién y el precio. Estos dos factores
cuentan con una diferencia de dos personas por lo cual estdn muy cercanos
entre si. La distribucién indica que el consumidor compra de acuerdo al
producto que este cerca sin fijarse mucho en las marcas. En la opcién otros,
estdn agrupados la calidad, el tamafio y el sabor. El objetivo 2 de la

investigacién se cumple con el desarrollo de esta pregunta.

Las tiendas son el lugar favorito de compra en general de los encuestados,
pero las mujeres prefieren comprar en supermercados mientras que los
hombres compran en tiendas. Los supermercados son la alternativa mas
escogida después de las tiendas. El objetivo 3 de la investigacion, buscaba
conocer sobre lugares de compra, por lo cual este dato ayudo al desarrollo

de un modelo investigativo.
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Muchas marcas estdn buscando generar una mayor participacion mediante
el cambio de su disefio por lo cual se estableci6é una pregunta para conocer
la importancia de este factor para el encuestado. Se establecio una escala
del 1 al 5 siendo 5 la de mayor importancia. La respuesta mas solicitada es
‘moderadamente importante” lo cual indica que el disefio es un factor
medianamente importante. De igual manera se establecié otra pregunta
similar pero enfocada hacia el precio. Con la misma escala, el precio es
considerado moderadamente importante. En la pregunta sobre el factor mas
influyente, el precio y el disefio estuvieron como factores que menos
importan al momento de la compra por lo cual es entendible el porqué la

mayoria los califica en nivel intermedio.

Para conocer la frecuencia, se establecieron las siguientes alternativas: dos
compras por semana, una compra por semana, una compra cada dos
semanas, una compra al mes, y casi nunca. La alternativa mas escogida es
“‘dos compras por semanas” lo que indica que este es un producto de alta
rotacion. La alta rotacién queda marcada también en la segunda alternativa
mas seleccionada, la cual es “una compra por semana”. Esta pregunta

permitié establecer una relacion con el objetivo 3.

En caso de no adquirir agua embotellada, los encuestados se sienten
atraidos hacia productos como él té helado. 157 personas escogieron al té
helado como su producto favorito en caso de no comprar agua embotellada.
En segundo lugar, los jugos son los favoritos con 97 personas mientras que
en tercer lugar tenemos a las bebidas gaseosas con 85 personas que
escogieron esa alternativa. En la seccion otros se mencionaron bebidas

hidratantes, café e incluso bebidas alcohdlicas.

255 consideran que el agua embotellada puede comercializarse como
producto ecoldgico. Esto indica que la mayoria de los encuestados considera
gue el agua embotellada ecoldgica es un producto que debe implementarse.
La siguiente pregunta establece la intenciébn de compra. 127 personas en
total estarian dispuestas a pagar mas por una botella de agua embotellada
ecologica. Pese a no ser la mayoria, establece que si hay personas que sin

conocer aun la empresa o en que beneficia, igual estan dispuestas a pagar.
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Las personas que tienen como intencibn comprar agua embotellada
ecoldgica creen en su mayoria que es importante adquirir productos hechos
con materiales reciclables. La frecuencia de compra va relacionada con el
consumo. Las personas que compra en tiendas, adquieren en su mayoria,
dos veces por semana el producto. Las compras en supermercado son mas
equilibradas, teniendo las compras de una vez por semana algo mas de

ventaja sobre las compras de dos veces por semana.

Hallazgos relevantes

v’ 193 personas consideran que es importante usar productos con
materiales reciclables, lo cual indica la conciencia ecolégica. El
objetivo general busca conocer el comportamiento del consumidor

ecologico.

v 253 personas consideran que no hay suficientes productos ecoldgicos
en el mercado, lo que indica la falta de compromiso de empresas por

cambiar sus métodos de fabricacion.

v El top of mind del consumidor es el siguiente: 1r lugar: Dasani; 2do

lugar: Cielo o All Natural; 3r lugar: Vivant y Tesalia.

v" Pese a no encontrarse entre las alternativas, el “sabor” es uno de los
factores por los cuales los encuestados consumen una marca en
especifico. El objetivo 2 de la investigacion busca conocer todas las

motivaciones que hay al momento de decidir la compra.

v' Los hombres tienden a comprar mas en tiendas mientras que las
mujeres en supermercados. Este hallazgo permite establecer una

conexion con el objetivo 3 de la investigacion.

v' El agua embotellada es un producto de alta rotacién. 196 personas
compran minimo dos veces por semanas mientras que 119 adquieren

el producto una vez por semana. De igual manera que el hallazgo
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anterior, se establece una conexion con el objetivo 3 de la

investigacion.

v' El té helado es producto sustituto favorito de la mayoria de los

encuestados de acuerdo a las alternativas establecidas.

v' Dasani es la marca de agua embotellada ecolégica que la gente

conoce. En la mayoria de los casos es la Unica.
Sustentacion de preguntas de investigacion:

1. Los consumidores ecologicos adquieren agua embotellada en
envases pro ambientales para satisfacer su deseo de ayudar al medio

ambiente

Verdadero: Durante el estudio se identificé que los consumidores con
conciencia ecoldgica se basan en el precio en la compra, y adquieren
Dasani y Cielo, dos aguas embotelladas que poseen practicas medio

ambientales.

2. La mayoria de los consumidores ecol6gicos de agua embotellada son

joévenes preocupados por el medio ambiente.

Intermedio: Los rangos de edades establecidos en el estudio tienen
actitudes homogéneas lo que indica que la edad no es una variable
que afecta la conciencia ecoldégica. En una menor parte se pudo
aprecio que el segmento entre 35 — 39 afios tiene un poco mas de

conciencia ecologica.

3. Los consumidores ecolégicos adquieren agua embotellada en

supermercados.

Intermedio: El mayor porcentaje adquiere los productos en tiendas.
Hay un grupo que lo adquiere en supermercados, pero no es una

cantidad representativa.
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4. Los consumidores ecolégicos son desconfiados de la publicidad de

las marcas.
Verdadero: los consumidores ecoldgicos no creen en gran medida en
la publicidad de productos eco amigable y prefieren constatar el
producto por ellos mismo.

5. La principal barrera para la compra es el precio.
Falso: Segun resultados cualitativos, los consumidores no adquieren

una botella de agua en especificd por el precio, es una caracteristica

a tomar en cuenta pero no marca en si la toma de decision.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION
DEL ESTUDIO



4. Conclusiones y futuras lineas de investigacion del estudio.

4.1 Desarrollo de modelo o propuesta
Para el cumplimiento del objetivo especifico 1, se establecieron distintos
perfiles de consumidores tomando en consideracion los aspectos

demogréficos, por lo cual se trabajaron con las variables sexo y edades.

Durante el estudio se asign6 que se trabajarian con ambos géneros y los
rangos de edades serian de 20 a 24 afios, 25 a 29 afios, 30 a 34 afios y de
35 a 40 afos.

4.1.1 Perfiles demogréficos
Perfil de 20 — 24 afios:

Hombres:

llustraciéon 38. Hombre de 20 — 24 afios

Fuente: Fotolia

e EI 91% de los hombres son solteros, lo que indica que su estado civil
va conforme a la edad.

e Los hombres en su gran mayoria consideran que la compra de
productos con materiales reciclables es poco importante.

e Muestran poca importancia hacia los productos ecolégicos pese a

consideran que estos productos si ayudan al medio ambiente.
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e Los hombres tienen en mente que no hay suficiente productos
ecologicos en el mercado.

e Sus marcas favoritas son Dasani y Cielo, mientras que la marca es el
mayor influyente en la decisién de compra. El precio esta muy cerca
como el segundo factor lo que indica que la mayoria al ser
estudiantes, valoran méas su dinero.

e La gran mayoria (79%) realizan las compras en tiendas de venta
minorista.

e Consideran que el diseiio y el precio de la botella son factores
moderadamente importantes.

e Tienden a comprar el producto en cortos plazos de tiempos, con un
minimo de dos compras por semana. El té helado y la gaseosa son
los productos favoritos de los hombres.

e Dasani es la Unica marca de producto ecolégico que conocen y creen

gue el agua embotellada si puede ser un producto ecoldgico.

Mujeres:

llustracion 39. Mujer de 20 a 24 afios

Fuente: Fotolia

e La solteria es igual que en los hombres, lo que predomina.

e Consideran que los la compra con materiales reciclables es
moderadamente importante, lo cual indica un grado de mayor
importancia en las mujeres que en los hombres.

e Consideran que los productos ecologicos si ayudan al medio

ambiente.
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e Dasani y All Natural son las marcas favoritas en las mujeres y la
marca en si, es el mayor influyente en la compra.

e Las mujeres en este rango de edad tienden a comprar en tiendas en
Su gran mayoria.

e Como los hombres, las mujeres tienden a comprar seguido, ya sea
dos compras por semana minimo.

e El producto sustituto favorito es él té helado.

Perfil de 25 — 29 afos

Hombres:

llustraciéon 40. Hombre de 25 a 29 afios

Fuente: Fotolia

e En su mayoria son solteros, y hay equidad entre los que estudian y
los que trabajan.

e Consideran la compra de productos con materiales reciclables como
moderadamente importante.

e Creen que la publicidad ecologica puede variar entre lo real y lo falso.

e Consideran que los productos si ayudan al medio ambiente pero de
igual forma consideran que no hay suficientes productos ecoldgicos
en el mercado.

e Dasani es la marca favorita y la distribucion es el mayor influyente en

la compra.
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e La mayoria de las compras se la realizan en tiendas con frecuencias
entre una y dos veces por semana.

e El té helado es el producto sustituto favorito

e Consideran el precio como un factor muy importante en la compra.

e Consideran que si estarian dispuestos a pagar mas por una de botella
de agua ecoldgica siempre y cuando cumplan con las caracteristicas

que La ellos desean.

Mujeres:

llustracion 41. Mujer de 25 a 29 afios

&
4 ,vﬁ

<

.

Fuente: Fotolia

e En su gran mayoria son estudiantes y son solteras.

e Enun escaladel 1 al 5 siendo 5 lo mas importante, califican con 3
la importancia de compra de productos hechos con materiales
reciclables y de igual forman califican con incertidumbre la
publicidad ecoldgica.

e Consideran que los productos ecoldgicos si ayudan al medio
ambiente.

e De igual forma que los hombres, indican que no hay suficientes
productos ecoldgicos en el mercado.

e All Natural y Dasani son sus botellas favoritas mientras que la
marca es el principal influyente en la compra.

e La mayoria de las compras se realiza en tiendas, mientras que en

segundo lugar aparecen los supermercados.
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e Consideran el diseio como un aspecto moderadamente
importante.

e Compran entre una o dos veces por semana y €l té helado es
principal producto sustituto.

e En su mayoria no estarian dispuestas a pagar mas por un agua
embotellada ecolégica pero si la oferta es buena, podrian

reconsiderarlo.
Perfil de 30 a 34 afios

Hombres:

llustracién 42. Hombre de 30 a 34 afios

Fuente: Fotolia

e En el estado civil se nota mas equidad entre los hombres casados y
solteros.

e Consideran moderadamente importante la compra de productos con
materiales reciclables.

e En este segmento, consideran que hay empresas que usan publicidad
verdadera sobre productos ecoldgicos mientras otros usan publicidad
falsa.

e Consideran que los productos ecoldgicos benefician de sobre manera
al medio ambiente, lo que indica un alto grado de conciencia.

e Para los hombres de estos rangos de edad, no hay suficiente
productos ecoldgicos en el mercado.

e Sus marcas favoritas son Cielo y Dasani.
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e El mayor influyente en la compra es la marca pese a que consideran
el precio como un factor moderadamente importante en la compra.

e Las tiendas siguen la pauta como el lugar favorito para las compras.

e Como producto sustituto favorito estd el té, aunque muchos
consideraron el café.

e En su mayoria, no estarian dispuestos a pagar mas por un agua

embotellada ecoldgica.

Mujeres:

llustracion 43. Mujeres de 30 a 34 afios

Fuente: Fotolia

e Igual que en el caso de los hombres, hay mas equidad entre los
casados y los solteros.

e Consideran la compra de productos con materiales reciclables como
moderadamente importante.

e Creen que la publicidad de productos ecolégicos no siempre es real
pero si consideran que estos productos benefician al medio ambiente.

e Llegan a la conclusién que no hay suficientes productos ecolégicos en
el mercado.

e La marca es el mayor influyente en la compra.

e La mayoria de compra se realiza en tiendas y en supermercados por
igual.

e Eljugo es uno de los productos sustitutos favoritos.
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Perfil de 35 a 40 afios

Hombres:

llustracion 44. Hombre de 35 a 40 afios

Fuente: Fotolia

e La mayoria son casados.

e Consideran moderadamente importante la compra de productos con
materiales reciclables.

e Creen que la publicidad de productos ecolégicos puede ser real pero
en ocasiones también falsas.

e Consideran que los productos ecoldgicos ayudan al medio ambiente.

e Consideran que no hay suficientes productos ecolégicos en el
mercado.

e Dasani es la marca favorita.

e El precio es el mayor influyente en la compra, seguido por la marca.

e Tienden a comprar mas en tiendas minoritas.

e Compran con una frecuencia de dos veces por semana.

e Eljugo es el principal producto sustituto.

e Consideran gue el agua se puede y se debe comercializar como un

producto ecoldgico.
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Mujeres:

llustracion 45. Mujeres de 35 a 40 afios

Fuente: Fotolia

e Equidad entre solteros y casados, pese a que el porcentaje de
casados es mayor en pequeiia medida.

e Consideran la compra de materiales reciclables como
moderadamente importante.

e Consideran que los productos ecoldgicos si ayudan al medio
ambiente.

e All natural es el agua favorita de este segmento.

e La marca es la principal influencia en la compra.

e La compra entre tienda y supermercado tiene poca diferencia.

e Consideran el precio como un factor moderadamente importante.

e Compran entre una y dos veces por semana maximo.

e Eljugoy el té helado son los productos sustitutos favoritos.

¢ No consideran necesario pagar por una botella de agua con aspectos

ecologicos.
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4.1.2 Macro segmentacion

El agua embotellada es un producto cuyo principal objetivo es satisfacer una
necesidad béasica del ser humano. Cualquier persona en el mundo puede ser

cliente de una empresa de agua embotellada.

llustracion 46. Macro segmentacion

¢ Que satisfacer?
A gquienes satisfacer?

- Sed
- Familias - Necesidad de un
- Amas de casa envase

- Empresarios
- Estudiantes
- Ciudadanos en general

i Como satisfacer?

- Envase con agua

- Relacion precio - tamario
- Marca fuerte

- Distribucion intensiva

Elaboracién: Autores

. Para este estudio se trabajo con personas de 20 a 40 afios, por lo que en
este rango de edad, el consumo es mayor, segun estudios de diferentes

asociaciones mundiales previamente mencionadas.

En la investigacibn de campo se pudo conocer que la marca es el principal
atributo por el cual se compra el producto. La relacion precio - tamafio debe
ser acorde, es decir, el dinero que se paga por el producto debe tener
consistencia con la cantidad que se recibe, La distribucion intensiva indica

gue desean que el producto sea accesible.
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llustracion 47. Segmentacion

Fuente: Autores

El grafico anterior permite entender la segmentacién que se realizé en el
trabajo investigativo. El primer cuadrante de izquierda a derecha indica la
segmentacion geogréfica. En este aspecto, se trabaj6o en la ciudad de
Guayaquil, Ecuador.

El segundo cuadrante indica la segmentacion geografica. En esta
segmentacion se toman aspectos como el sexo, el cual es indiferente en el

estudio. Y el rango establecido es de 20 a 40 afios.

La segmentacion psicografica indica aspectos como el consumo de agua

embotellada y que tengan una tendencia hacia el pensamiento ecoldgico. El
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altimo cuadrante habla sobre la segmentacion conductual, en el cual la

compra frecuenta tiene la mayor importancia.

4.1.3 Micro segmentacion

Ecologista

sCorresponde la minoria en |2 poblacion, n su gran mavyoria son
solteros y tienden a ser mujeres

*5u mavor influencia en la compra es el precio y tienden a comprar en
tiendas y supermercados

sTienden a comprar en cortos intervalos de tiempo y consideran al Te
helado como el sustituto del agua.

El que cree ser ecologista

sConsideran que la publicidad v oferta ecologica s real.
sCreen que no hay suficientes productos ecologicos en el mercado.

»Dasani es su marca de agua favorita y la marca es su mayor influyent
£n la decision de compra.

sEstan dispuestos a pagar mas por un products ecolopico

El consumidor comun

sCorresponden a adultos de 30a 40 afios edad.

s5us mayores influentes en la compra son el precio y la marca.

«En su mayaria, compran en tiendas.

sConsideran que |z botella debe tener un dizefic moderadamente
importante.

=Compran dos veces por Semana Comie minimo

Contra natura

=Consideran gue la mayoria de publicidad en los medios sobre
productos ecologicos es falsa.

=5us marcas favoritas son Dasani y Cielo.

sl 3 distribucion y la marca son sus principales imfluyentes.

sNo estarian dispuestos a pagar mas por un producto ecologico

s[Texto]

4.1.4 Matriz de roles y motivos
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Tabla 45. Matriz de roles y motivos

Elque Lasempresas Mediante Obtener De Enla
inicia publicidad ingresos acuerdoa empresa
objetivos
Elque Lasempresas Mediante Obtener Cuando Punto de
influye o ciudadanos publicidad, ingresos 0 considera  venta
boca aboca comunicar necesario
o] un
activaciones  producto
Elque Elciudadano Por boca a Satisfacer Cuando Punto de
decide guayaquilefio boca una tiene la venta
necesidad necesidad
Elque Elciudadano Por Satisfacer Cuando Punto de
compra guayaquileiio necesidad una tiene la venta
necesidad necesidad
Elque Elciudadano Por Consumo  Cuando Punto de
usa guayaquilefio  conveniencia tiene la venta
necesidad

Elaboracion: Autores

El comportamiento en la compra del consumidor de agua embotellada tiende
a ser muy repetitivo. El agua es un producto masivo y de alta rotacién por lo
cual una persona puede tener algunos roles durante el proceso de compra.
El que inicia por lo general es la empresa, que mediante publicidad,

activaciones o material POP, busca generar comunicacion en el producto.

El influyente puede variar de acuerdo a la situacion en la que se encuentre.
El influyente puede ser la propia empresa, que mediante publicidad busque
generar la compra en el cliente. Por otra parte, los distribuidores, ya sean
tiendas, supermercados o vendedores, también pueden llegar a cumplir este
rol. Finalmente otro consumidor puede generar la motivacion en el individuo

debido a una experiencia previa con el producto.

El que decide es aquella persona que aprueba la compra. EI consumidor por
lo general tiende a ser el que decide la compra aunque hay casos en las
familias, en los cuales el ama de casa tiene esta decision. El que compra es
guien adquiere el producto y tiene un parecido al factor anterior, El que
compra es el interesado, en familias puede ser el ama de casa mientras que

en consumidores puede ser un amigo o el mismo consumidor.
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Finalmente, el que usa es quien bebe el agua. El que usa el producto puede
ser quien también decida y compre el producto, En familias, los integrantes

son las personas que usan el producto.

4.1.5 Matriz FCB

llustracién 48. Matriz FCB 1

MODO INTELECTUAL MODO EMOCIONAL
FUERTE Aprendizaje Afectividad

DEBIL Rutina Hedonismo

Fuente: Autores

La matriz FCB permite calificar un comportamiento de compra de acuerdo al
aspecto intelectual o emocional. De acuerdo a lo investigado en el presente
trabajo, se concluy6 que la compra de agua embotellada de consumidores

es una compra de rutina.

llustracién 49. Matriz FCB 2

MODO INTELECTUAL MODO EMOCIONAL
FUERTE Aprendizaje Afectividad
DEBIL Rutina Hedonismo

Fuente: Autores

Por otra parte, los consumidores de agua embotellada con conciencia
ecoldgica tienden a analizar mas la compra de su producto, por lo que la
parte intelectual es mucho mas fuerte y se lo cataloga como una compra de

tipo de aprendizaje.

4.2 Modelo propuesto

4.2.1 Matriz Frecuencia - lugar

Segun lugar y frecuencia de compra
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llustracién 50. Matriz frecuencia vs consumo 1

Frecuencia Tiendas Supermercados
Alta Rutinarios Masivos
Baja Casuales Temporales

Fuente: Autores

En esta matriz se estudia a los comprados segun su lugar de compra. Las
tiendas y los supermercados son los lugares de compra favoritos segun la
investigacion cientifica por lo cual se trabajara con estas alternativas por lo

cual 345 son las personas escogidas para la explicacion de este grafico.

llustracién 51. Matriz frecuencia vs consumo 2

Lugar de compra

=

-
()
1o

Compradores Masivos:

Fuente: Autores

e Corresponden al 21% del segmento estudiado.
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e EIl 65% corresponden a las mujeres, lo que indica que la mayoria de
las compras en supermercados con alta frecuencia es realizada por
ellas.

e EI61% estan en los rangos de edad entre 30 a 34 afios.

e El 76% considera importante la compra de productos con materiales
reciclables lo que indica una alta conciencia ecologica mientras que el
45% cree que los productos ecoldgicos benefician al medio ambiente.

e EI 76% considera que no hay suficientes productos ecoldgicos en el
mercado.

e Dasaniy All Natural son las marcas favoritas.

e EI59% considera a la marca como la mayor influencia en la compra.

e El té helado es el producto sustituto favorito para calmar la sed.

e En su gran mayoria, no estarian dispuestos a pagar mas por una

botella de agua embotellada ecoldgica.
Compradores rutinarios:

e EI 61% de los casos estudiados corresponden a este segmento de los
cuales el 58% son hombres.

e EI 66% son solteros.

e EIl 55% considera la compra de productos fabricados con materiales
reciclables como moderadamente importante.

e En su gran mayoria consideran que la publicidad de productos
ecolégicos son reales.

e EIl 47% de los encuestados consideran que los productos ecolégicos
ayudan al medio ambiente.

e Consideran que no hay suficientes productos ecolégicos en el
mercado.

e Dasani es el agua favorita de este segmento.

e La marca es el mayor influyente en la compra.

e Consideran al precio como un aspecto moderadamente importante en
la compra.

e El 51% no estaria muy seguro de querer pagar por una botella de

agua con caracteristicas ecoldgicas.
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Compradores Casuales:

e Corresponde al 14% del segmento estudiado.

e Son aquellos que no compran mucho y las compras que realizan son
el largos lapsos de tiempo pero su lugar de compra son las tiendas.

e Hay equidad de sexo en este segmento.

e En su mayoria son jévenes de 20 a 24 afios edad.

e EI 72% son estudiantes.

e Consideran poco importante la compra de productos con materiales
reciclables,

e La publicidad de los productos ecolégicos es indiferente para ellos.

e Consideran que hay productos ecoldgicos en el mercado pero que
son dificiles de encontrar.

e La marca es el mayor influyente en la compra y Dasani es su
producto favorito.

e Consideran el disefio del producto como un aspecto moderadamente
importante.

e EIl té helado y las bebidas gaseosas son el producto sustituto favorito
de este segmento.

e Consideran que el agua si deberia comercializarse con factores
ecoldgicos pero en su mayoria no estarian dispuestos a pagar mas

por.
Compradores temporales:

e Representa a la menor proporcién del mercado con 4%.

e Este segmento adquiere productos en supermercados pero en bajas
cantidades y con una frecuencia baja.

e En su gran mayoria son mujeres con 92%.

e EIl 77% son casados.

e Consideran la compra de articulos fabricados con materiales
reciclables como poco importantes.

e Creen que los productos ecolégicos si ayudan al medio ambiente
pese a sSu poco interés en adquirir productos con materiales

reciclables.
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e Consideran que no hay suficientes productos ecoldgicos y la marca
que ellos adquieren es Dasani,

e El precioy el “sabor” son los mayores influyentes en la compra.

e Consideran que el disefio es un factor moderadamente importante al
momento de la decision de compra.

e El jugo es el principal producto sustituto al momento de realizar la
compra.

e En la mayoria, no estarian dispuestos a pagar mas por un producto

como el agua embotellada con caracteristicas ecologicas.

4.2.2 Matriz practica vs conciencia

El desarrollo de esta matriz permite comparar los distintos tipos de
comportamiento de acuerdo a las variables de estudio que son la conciencia
y la préactica. Estas dos variables fueron obtenidas con la investigacion
cuantitativa. La pregunta nimero 5 de la encuesta permiti6 conocer la
practica ecoldgica mientras que la pregunta 7 se realiz6 con la finalidad de

conocer la conciencia ambiental.

llustracién 52. Matriz conciencia vs practica 1

Practica Conciencia

Baja Alta
Alta Costumbrista Ecoldgico 100%
Baja Contra Natura Noveleros

Fuente: Autores
En la matriz previamente establecida, se califica el comportamiento de
acuerdo a su conciencia y practica ecolégica, Se han establecido variables
de estudio como la importancia de la adquisiciébn de materiales reciclables y

la creencia de los beneficios de los productos ecologicos.
Ecologistas 100%:

Del grupo objetivo, los ecologistas representan el menor porcentaje. Estos
consumidores son aquellos que tienen una alta conciencia ecologica y

realizan la practica ecoldgica.
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llustracién 53. Matriz conciencia vs practica 2

Conciencia

Fuente: Autores

Costumbrista:

Son aquellos cuya conciencia ecolégica es baja pero tienen una practica
alta, es decir realizan actividades de ecoldgicas pero no nace de su

conciencia, mas bien de costumbres o practicas adquiridas durante la vida.
Noveleros:

Este segmento se caracteriza por tener alta conciencia ecolégica y apoyan
los cambios en favor del medio ambiente pero no realizan la practica. En

estas personas todo se queda en ganas pero no realizan las actividades.
Contra Natura:

Este segmento no tiene conciencia ecoldgica y no realizan actividades en
favor de su proteccion. Es el segmento que vive su vida sin importarle lo que
sucede en el medio ambiente o a su alrededor.
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Para establecer los perfiles se utilizaran variables que fueron obtenidas en la
investigacion cientifica. Cada variable sera calificada del 1 al 10, siendo 10
mayor en grado de valoracion. Las importancia de la compra de productos
con materiales reciclables (practica) y la opiniébn sobre productos ecologicos
(conciencia) son las variables béasicas que permiten el desarrollo de los
perfiles.

Ecologistas 100%

Variables

Importancia de materiales reciclables 10
Creencia en publicidad ecolégica 5
Beneficio de productos ecoldgicos 10

Disponibilidad a pagar mas por producto ecolégico

Creencia en el agua como producto ecoldgico

llustracién 54. Consumidor ecologista

ECOLOGISTA Importancia de

materiales reciclables
10

5
Creencia en €l agua

comio producto
ecologico

Creendia en publicidad
ecologica

Disponibilidad a pagar
mas por producto
ecologico

Beneficio de productos
ecologicos

Fuente: Autores

Las variables previamente establecidas fueron calificadas de acuerdo a la
investigacion cientifica. Cada valor va acorde a las respuestas de los
encuestados. La importancia de compra de materiales reciclables y el

beneficio de los productos ecoldgicos son las variables fijas en el estudio.
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Datos del perfil

Frecuencia Dos veces por semana

Lugar de compra Tiendas

Factor més influye en la Precio

compra

Marca favorita Cielo

Producto sustituto Té Helado

Sexo Mujeres en su mayoria
Accesibilidad a productos Hay productos ecoldgicos pero no
ecoldgicos accesibilidad

Costumbrista:

llustracién 55. Consumidor costumbrista

Costumbrista Importancia de
materiales reciclables
10

d
Creencia en el agua

como producto
ecologico

Creencia en publicidad
ecologica

Disponibilidad a pagar

~ Beneficio de productos
mas por producto

) ecologicos
ecologico
Fuente: Autores
Variables
Importancia de materiales reciclables 10

Creencia en publicidad ecoldgica
Beneficio de productos ecolbgicos

Disponibilidad a pagar mas por producto ecolégico 4
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Creencia en el agua como producto ecoldgico 10

Datos del perfil

Frecuencia Dos veces por semana
Lugar de compra Tiendas

Factor mas influye en la compra Marca

Marca favorita Dasani

Producto sustituto Té Helado

Sexo Hombres en su mayoria
Accesibilidad a productos No hay suficientes productos
ecoldgicos ecologicos

Noveleros:

llustracién 56- Consumidor novelero

MNoveleros Importancia de
materiales reciclables
10
B

=

. [n.
Creencia en €l agua

como producto
ecologico

Creendcia en publicidad
ecologica

Disponibilidad a pagar

_ Beneficio de productos
mas por producto

) ecologicos
ecologico
Fuente: Autores
Variables
Importancia de materiales reciclables
Creencia en publicidad ecoldgica
Beneficio de productos ecolbgicos 10

Disponibilidad a pagar mas por producto ecolégico 4
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Creencia en el agua como producto ecologico 10

Datos del perfil

Frecuencia

Lugar de compra

Factor mas influye en la compra
Marca favorita

Producto sustituto

Sexo

Accesibilidad a productos

ecoldgicos

Contra Natura:

Dos veces por semana
Tiendas

Marca

Dasani

Té Helado

Mujeres en su mayoria

No hay suficientes productos

ecologicos

llustracién 57. Consumidor contra natura

Contra Natura Importancia de
materiales reciclables

Creencia en el agua
como producto
ecologico

Disponibilidad a pagar
mas por producto

10
8

=

o

Creencia en publicidad
ecologica

Beneficio de productos

) ecologicos
ecologico
Fuente: Autores
Variables
Importancia de materiales reciclables 5
Creencia en publicidad ecoldgica
Beneficio de productos ecolbgicos 5
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Disponibilidad a pagar mas por producto ecolégico 4
Creencia en el agua como producto ecoldgico 10

Datos del perfil

Frecuencia Una vez por semana

Lugar de compra Tiendas y supermercados
Factor mas influye en la compra Distribucion

Marca favorita Cielo

Producto sustituto Té Helado

Sexo Hombres en su mayoria
Accesibilidad a productos No hay suficientes productos
ecolégicos ecolégicos

4.2.3 Modelo de decisién de compra
En el grafico siguiente, se establece que segun Kotler, el proceso de compra
consta de cinco etapas. En la compra de agua embotellada se cumplen

estas etapas de diferentes maneras.

El primer paso hace énfasis en el reconocimiento del problema, el cual surge
de la necesidad basica del ser humano por el liquido vital. La sed es una

necesidad que el individuo debe satisfacer de forma inmediata.

El segundo paso establece como el indiOviduo identifica todas las
alternativas que pueden satisfacer la necesidad. Durante este paso se
conocen todas las opciones con las que el consumidor cuenta. El té helado,
bebida gaseosa, jugos, y bebidas energizantes pueden satisfacer en parte la

necesidad.

En el tercer paso, el consumidor analiza todas las disyuntivas. En esta etapa
surgen factores como el precio, la marca, o la disponibilidad del producto. El
sabor es uno de los factores que puede marcar la compra entre una botella
de agua y compra. La conciencia ecoldgica influye en este paso, ya que el
consumidor que tenga este aspecto en mente, se inclinara hacia un producto

gue contenga todas estas caracteristicas.
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La decisibn de compra se realiza en el paso cuatro. La adquisicién del
producto se decide de acuerdo a las exigencias del cliente y si cumple las

premisas establecidas por los mismos.

Finalmente, el quinto paso, resume el comportamiento post compra. El
consumidor de agua embotellada tiende a reusar el envase del producto las
veces que considere necesarias. Vuelven a llenar el envase con agua o con
otro liquido. Durante esta etapa, el consumidor con conciencia ecolégica

destinare el envase de sus productos en espacios de reciclaje.

Tipo de comportamiento compra.

Tabla 46 Comportamiento de compra por marca.

Alta implicacion Baja implicacion
Diferencia entre Comportamiento Comportamiento de
marcas complejo de compra bdsqueda variada
Poca diferencia entre Comportamiento Comportamiento
marcas reductor de disonancia habitual de compra

Elaboracién: Autores

En el consumidor de agua la compra de agua se cataloga en el cuadrante de
compra habitual, lo que indica que la adquisicion del producto se realiza de
forma habitual y no tiene mucha implicacion. Este comportamiento suele

ocurrir en compras de productos de bajo precio y poca diferenciacion.

En los consumidores con conciencia ecoldgica, la compra es de tipo reductor
de disonancia. En esta compra, la implicacion es alta pero la diferencia entre
marcas es pocas. El consumidor estd mas interesado en el producto que
piensa adquirir. En el siguiente grafico se explica el proceso de comrpa del
consumidor y diferenciando los dos tipos de comportamiento. El color rojo
corresponde al consumidor de compra habitual mientras que el verde

corresponde al reductor de disonancia.
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Proceso de compra consumidor normal (rojo) vs consumidor con conciencia ecoldgica (verde)

Nace la
necesidad
(sed}

Identifica todas las
alternativas que pueden
calmar la sed

Evalda las alternativas
basando su decisidon en la
marca principalmente

Decide la compra del
producto

Termina de usar
el productoy lo
bota o vuelve a
usar el envase

Identifica todas las
alternativas que pueden
calmar su sed

Evalla las alternativas
basando su decision en
precio y en aspectos
ecolégicos
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4.3 Conclusiones

Al final de la investigacibn podemos determinar que el consumidor con
conciencia ecologica de agua embotellada en la ciudad de Guayaquil se
pudo obtener por medio de las herramientas de investigacion cualitativa y

cuantitativa.

De acuerdo a esto se cumplieron los objetivos planteados al inicio de la
investigacidbn como es el establecer el perfil demogréafico en el mercado de
agua embotellada, se pudo observar que los hombres y mujeres de 20 — 40
afios casados o solteros en una escala general del 1 al 5, se encasilla en el
cuarto nivel la importancia de comprar productos con materiales reciclables
hechos con productos ecoldgicos. Los mismos adquieren en mayor
frecuencia los productos “ecolégicos” en tiendas y supermercados basados
en el disefio, y pagar mas es una opcion siempre y cuando cumplan con

procesos ecoldgicos.

En cuanto a los factores que influyen en la toma de decisién de compra, se
determind que la marca es el factor que mas influye al momento de adquirir
agua embotellada. La investigacion mostro que el precio es factor que influye
en el punto de venta, aunque estan dispuestas a pagar mas por productos
con conciencia ecoldgica, los mismos no confian en la publicidad emitida por
la misma o si cumplen a cabalidad todo lo que venden con concepto
“ecologico”.

Al momento de determinar la preferencia de lugares y frecuencia de compras
de agua embotellada, las tiendas se encuentran por encima de los
supermercados debido a la cercania a los hogares y la cantidad de
establecimiento de tiendas contra supermercados por lo que el resultado
mostro que es factible adquirir en ambos puntos de venta con una frecuencia
de dos veces por semana indistinto del lugar. Los encuestados comentaron
gue al momento de adquirir el producto en el supermercado es mejor
identificar la etiqgueta que indica los componentes y materiales del producto

objeto del estudio.
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Otro punto también que se cumplio es el de crear perfiles de consumidores
normales y consumidores con conciencia ecoldgica en el mercado de agua
embotellada, por lo que se desarrollaron cuatro perfiles, que determinaron
que el consumidor con conciencia ecoldogica es capaz de identificar los

criterios que definen este tipo de productos como:

« Conocen compaiiias que hacen esfuerzo por el medio ambiente, lo
que se traduce en habitos de consumo responsable.

« Son consumidores informados, se fijan en la etiqueta de los productos
gue compran y saben identificar el auténtico producto ecologico.

« El alto precio y la baja disponibilidad son los motivos por los que no se
incrementa el consumo.

« Su consumo ecoldgico se basa en su forma saludable de vivir y de un

desarrollo sostenible con el medio ambiente.

El top of mind del consumidor es el siguiente: 1r lugar: Dasani; 2do lugar:

Cielo o All Natural; 3r lugar: Vivant y Tesalia.

Con respecto al agua embotellada tienen conocimiento de las buenas
practicas ecolbgicas de la empresa por ese motivo se da el consumo de

determinado producto.

Mediante su gestibn de comunicacion Dasani es la marca de agua
embotellada ecoldgica que la gente conoce. En la mayoria de los casos es la

Gnica que la relaciona con procesos de sostenibilidad ambiental.

En conclusion, la investigacion determin6 que el comportamiento de compra
de los consumidores con conciencia ecolégica en el mercado de agua
embotellada, son clientes que tienen alta practica y conciencia, y que el
factor al momento de decidir la compra se divide en la marca y el precio. Por
otro lado se identificé que los encuestados no confian en toda la publicidad
sobre productos ecoldgicos por lo que creen que la cantidad de productos
ecologicos en el mercado es baja y para promover un cambio se deben

impulsar esos aspectos.
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4.4 Recomendaciones

En base a la matriz préactica vs conciencia de acuerdo a su conciencia y

practica ecologica podemos determinar las siguientes recomendaciones.

El consumidor de agua embotellada con conciencia ecolégica
reconoce como la opcibn mas ecolégica no comprar agua
embotellada y en su lugar preferir envases que se puedan

rellenar una y otra vez.

El consumo de agua embotellada apela al uso de un lenguaje
dirigido a ambos hemisferios en el cerebro, para ayudar a
resolver los conflictos entre el deseo del cliente y sus

preocupaciones basicas.

Criterios claros para la correcta identificacion de los productos
‘ecoldgicos”, leyendo la composicion antes de decidir la
compra, este proceso es general en la compra de productos

con beneficio social.

En tema de empresa con responsabilidad social, las
embotelladoras deberian reducir el uso del plastico en su
proceso de elaboracion de botella el cual es el principal
componente en afectar el medio ambiente y comunicarlo a la
sociedad, de esta forma el segmento de consumidores
ecoldgicos sean: ecologistas 100%, costumbritas y noveleros
segun el estudio creceria con respecto a este producto
planteado en el tema de investigacion y a largo plazo se

reflejaria una mejor practica sostenible al medio ambiente.

4.5 Futuras lineas de investigacion

o Este estudio prioriza el nivel de aportacion de los productos

ecoldgicos al medio ambiente y como las empresas que venden agua

embotellada en Guayaquil tienen incidencia en un mejor vivir.
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Se considera este trabajo como una iniciativa a nivel empresarial
para desarrollar productos de consumo liquido con sabor, ya que
mediante la investigacion las personas del estudio determinaron que
el sabor es uno de los factores que participa al momento de elegir el
producto.

Los comportamientos de los consumidores descubiertos determinaron
gue a mas de la publicidad que se da de estos productos deben haber
activaciones para asi corroborar la veracidad y lo cierto del aporte
ambiental de productos con consigna ecolégica.

Se puede usar este trabajo para determinar porque la mayoria de los
jovenes tienden a tener un mayor interés por planteamientos
ecologicos a nivel comercial.

Este trabajo se puede considerar de conductual al determinar los
diferentes puntos como: influencia de compra, precio, disefio de la
botella, producto sustituto y lugar de compra antes de adquirir un
producto ecolégico, lo que permitird a largo plazo profundizar que
puntos son los que afectan a la compra ecoldgica en general.

Durante el estudio surgié el hallazgo del té helado como el producto
de mayor consumo en caso de no adquirir agua embotellada por lo
cual una investigacién de este sector seria una buena idea a futuro,

logrando asi conocer méas el mercado.
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ANEXOS



Formato de grupo focal:

Tiempo Titulo Dinamica Metodologia Recursos
10 MIN e Presentacion de los Preguntas. e ¢Considera que en el Ecuador el mercado de
integrantes. Presentar agua embotellada esta en crecimiento?
e Objetivos. temas acorde o ¢De esas cual prefieres beber mas, la del grifo o
e Introduccion al alos embotellada, alguna caracteristica
mercado de agua objetivos. diferenciadora?
embotellada e (Bebe sdlo agua embotellada? Si es asi, ¢por
qué? Si no, ¢por qué no? ¢Ud. bebe agua
embotellada mas que agua del grifo (hervida en
casa)?
25 MIN e Motivaciones de Preguntar. e ¢Cudl es su marca de agua favorita? ¢Por qué  Técnicas
consumoy la Fomentar el esta y no otra? ¢ Qué le brinda esta marca y no la proyectivas

importancia de la

marca

35 MIN e Ecologiay el
Marketing

debate

Preguntas.
Debate.

otra? ¢Cual es mayor influyente en el momento
de compra? ¢ Cudles caracteristicas del producto
influye en el momento de compra? ¢El precio es
un factor importante? ¢Ddénde compran este
producto?

¢, Quién se considera una persona ecologica? ¢ El
guayaquilefio es ecolégico? ¢Que influye bajo su

criterio a una persona ecologia? ¢Las empresas

Asociaciones

de marca



45 MIN

50 MIN

Agua embotellada
responsable con el medio

ambiente

Agradecimientos

Cierre del grupo focal

Preguntas
Fomentar
debate

el

que tienen practicas medio ambientales les
brindan confianza? ¢(Qué es la conciencia
ecologica? ¢Ser un consumidor ecolégico influye
en la compra en el mercado de agua
embotellada?

¢Considera que un producto como el agua
embotellada puede ser responsable
medioambientalmente hablando? ¢Qué uso le
dan al agua embotellada después de consumir?
¢De qué medios creen que se pueda generar
una cultura de reciclaje en la ciudad? ¢Cdémo
imaginan este mercado a futuro?

¢Algln comentario que deseen agregar?



Formato de técnicas de grupo focal

Nombre:

Edad:

Ocupacion:

1. ¢Si una botella de agua fuera una persona, que caracteristicas se le

podrian atribuir?

2. Mencionar aspectos positivos 0 negativos que llamen su atencion en las

siguientes imagenes




lbongqua :

3. Complete las siguientes frases

e Tomo agua embotellada porque
e Compro agua embotellada en
¢ Mimarca de agua embotellada favorita es y la tomo

porque
e Miagua embotellada ideal tendria las siguientes caracteristicas

e Después de consumir el agua embotellada, el envase va a

4. ¢Por qué el envase de una botella de agua deberia ser ecolégico?
¢Pagaria més por este producto?



Disefo del cuestionario

1. ¢,Sexo?

Femenino

Masculino

2. ¢Cual es su categoria de edad?

© 20-24
© 25.29
© 30-34
“ 3539

3. Ocupacion

4, ¢ Cuél es su estado civil actual?

( Casado/a
r .
Viudo/a
r . .
Divorciado/a
I
Separado/a
I
Soltero/a

5. En general, ¢qué tan importante es para usted comprar productos hechos con materiales

reciclables?

T .
Extremadamente importante
i .
Muy importante
i .
Moderadamente importante
i .
Poco importante
.

Nada importante

6. En general ¢Considerareal la publicidad en los productos ecoldgicos?

No son ¢~ ’ r _ 0 ) e
| La mayoria de las En ocasiones si La mayoria de las Muy
reales



veces son falsas en otras no veces son reales real

7. ¢Cree usted que los productos ecolégicos benefician al medio ambiente?

i . i . f“‘ f“‘ -
C No En la mayoria de los En ocasiones Ayudan al Benefician

benefician casos no hay beneficios  si en otras no medio ambiente  sobremanera

8. ¢Considera usted que hay suficientes productos ecoldgicos en el mercado?

No hay productos ecolégicos
No hay suficientes productos ecolégicos
Hay productos ecoldgicos pero son dificiles de encontrar

Si hay productos ecolégicos y son de facil acceso

9. Mencione sus tres marcas de agua embotellada favoritas

Marca favorita |

2da favorita ‘

3ra favorita |

10. ¢, Cuédl es el factor que més influye en la decision de compra de una botella de agua?

-
Marca

Distribucién
Precio
Disefio
Publicidad

Otro (especifique)

11. ¢ En qué lugares compra agua embotellada?

Tiendas

Supermercados

de



Gasolineras
Vendedores en las calles

Otro (especifique)

12. En general, ¢qué tan importante es para usted el disefio de una botella de agua?
i .

Extremadamente importante

Muy importante

Moderadamente importante

Poco importante

i .
Nada importante

13. En general, ¢qué tan importante es el precio al momento de elegir una botella de agua?
Extremadamente importante
Muy importante
Moderadamente importante
Poco importante

Nada importante

14. ¢ Con que frecuencia compra agua embotellada?

Dos veces por semana
Una vez por semana

Una vez cada dos semanas
Una vez al mes

Casi nunca

15. ¢ En caso de no comprar agua embotellada, que producto adquiriria?
Bebida gaseosa
Té helado

Bebida energizante



Jugo

Otro (especifique)

16

18

. ¢,Considera que un producto como el agua embotellada puede convertirse en ecolégico?

Si

No

Depende de la empresa

. ¢ Pagaria mas por una botella de agua ecolégica?

Sl

Més seguro que si

Puede ser

Més seguro que no

No

. ¢, Conoce alguna marca de agua que sea ecoldgica? Si laconoce, nédmbrela

Narrativa del grupo focal:



Moderador: Buenos dias, vamos a realizar un grupo focal sobre lo que es el agua
embotellada y el mercado ecoldgico entonces antes que nada por favor preséntense

digan su edad, donde estudian y su estado civil

Luis: Mi nombre es Luis Quijano tengo 21 afios y estudio en la Politécnica y estado

civil soltero.

Guillermo: Buenas tardes mi nombre es Guillermo Quezada tengo 23 afios estudio

Gastronomia en la Universidad del Pacifico y soy soltero.

Rubén: Hola. Mi nombre es Rubén Tobar estudio en la Universidad de Guayaquil,

tengo 21 afos, soltero.

César: Mi nombre es Cesar Espinoza, no estudio, trabajo y estoy soltero.

Erick: Mi nombre es Erick Morocho tengo 20 afios estudio dos carreras en casa

grande y en paradox.

Victor: Mi nombre es Victor Paladines tengo 23 afios estudio ingenieria en

marketing en la Universidad Catdlica.

José Carlos: Mi nombre es José Carlos tengo 20 afios estudio en la Universidad

Casa Grande, soltero.

¢Considera que en el Ecuador el mercado de agua embotellada esta en

crecimiento?

Luis: Se ha venido dando que algunas empresas estan metiéndose en el negocio de
agua embotellada, ya tiene varias presentaciones creo yo de agua, ya no hay solo
de 50ml sino hasta de litro. Creo yo que se consume agua por la comida tipica,
entonces, si hay marcas que se conocen, también como marcas que son piratas por

asi decirlo. Definitivamente si esta creciendo ese mercado.



Guillermo: Han salido nuevas marcas, los tipos de botellas, agua de buena calidad
como de mala calidad.

Rubén: Mas que una necesidad y con el clima de aca es, 6sea te abre las puertas
para mucho divertirte, muchas cosas como lo quieres proyectar porque aca hace
mucho calor siempre, es decir siempre habra la necesidad.

César: Ha habido bastante crecimiento en el mercado de agua, por las marcas,
creemos que no todas son conocidas, y de ser asi tenemos que saber que
compramos y en qué medida la compramos, si cumplen con el registro sanitario y

ver qué es lo que tomamos.

Erick: Yo si creo que ha crecido bastante lo que es el agua embotellada, en todo
caso en Guayaquil lo que mas se consume es el agua no mineral sin gas, sino agua
corriente 0 agua dulce, en la sierra se vende mucho lo que es el agua mineral con
gas y sin gas entonces si hay muchas marcas que han adquirido mucho mas

mercado en lo que va del tiempo como es ALL NATURAL.

Victor: Para mi si ha habido un crecimiento las marcas estan compitiendo mucho,
pienso que estan compitiendo no tanto por el empaque, sino por el sabor del agua,
algunas son malas a veces y como dijo mi compafiero el registro sanitario, algunas

no estan registrada por lo tanto si hay mercado para este producto.

José Carlos: Para mi es como un mercado escondido porque la gente dice aqui
como que Ud. ve que crecen y pero yo voy al supermaxi y siempre encuentro
DASANI, ALL NATURAL y creo que otra botella que es como azulita, pero uno va al
minimarket y ve una que no tiene ni idea de que existe o lo mismo con los
garrafones solo veo ALL NATURAL y CIELO.

¢De esas cual prefieres beber mas, la del grifo o embotellada, alguna

caracteristica diferenciadora? ¢Bebe s6lo agua embotellada? Si es asi, ¢por



gué? Si no, ¢por qué no? ¢Ud. bebe agua embotellada méas que agua del grifo
(hervida en casa)?

Luis: Hay agua del grifo que sale purificada, pero ese no es el caso ya que si tomas
el agua del grifo de aqui (Guayaquil) de ley te vas a enfermar; Puede ser que tengas
bacterias 0 no sé qué, segun yo no es purificada. La personas consumen agua aqui
en Guayaquil por botellones, botellas personales, de galén, o lo que sea, por cierto
hay purificadores de agua que te ayudan en esa funcion pero definitivamente se

consume por botellones no por grifo.

Guillermo: Creo que es lo mismo, hay unas clases de botella que ni sabes la
proveniencia de esa agua es mas agua del rio sucia que viene siendo filtrada, pero
no esta limpia 100% ahi lo dice pero no es asi, y muchas con diferentes sabores, en
lo personal el agua del grifo me sabe bien y todo el proceso hace pensar que vienen
bien, pero hay maquinas con filtros y purificadores que permiten tomar pero ya

depende del gusto sea del grifo o por botella.

Rubén: Comparto la idea de Guillermo (P2), por cuando se habla del agua del grifo
se debe hablar de las tuberias las mismas se ensucian y pueden tener bacterias que
hace enfermar, tampoco las de garrafones no son del todo confiable porque tu
viendo te puedes fijar, pero entonces es algo discutible, no se puede decir cual es
mejor pero me inclino mas por el agua embotellada pero no podria decir cuél es

mejor.

César: Me defino mas por el agua del grifo, ya que por las embotelladas no
sabemos todo el proceso, a diferencia de la del grifo que viene por tuberias
contaminadas, etc. Se supone que la debemos hervir la del grifo y de esa forma

estamos propensos a que nos haga menos dafo.

Erick: Comparto la idea, muchas personas aqui compran agua en los carros
grandes o la sustituyen si la hierves, pero muchas personas por la comodidad de no
hacer esto del agua embotellada muchas de las personas que viven en el norte y
muy pocas del sur de Guayaquil compran los garrafones y asi se evitan esto de

hervir el agua.



Victor: Yo, me apunto mas por el agua del grifo porque siento que genera mas

confianza que la de los galones y productos similares no son 100% confiables.

José Carlos: En una ocasion cuando estaba en el colegio, tome agua del grifo dia a
dia y nunca me enferme. Aunque no es que el proceso sea tan complicado pasan
por cloro, pero incluso la de los garrafones tenemos la certeza de que tienen su
cuidado dependiendo de cada cual y los que lo reciben como los tratan pero en fin

son botellas que han pasado por todo el Ecuador.

¢,Cudl es su marca de agua favorita? ¢Por qué esta y no otra? ¢Qué le brinda
esta marca y no la otra? ¢Cual es mayor influyente en el momento de compra?
¢, Cudles caracteristicas del producto influye en el momento de compra? ¢El

precio es un factor importante? ¢Dédnde compran este producto?

Luis: La mejor caracteristica al momento de elegir que agua consumo es el precio
dado que es un bien necesario, todo el mundo bebe agua y pienso yo que como ese
es el caso deberia ser un precio relativamente bajo, lo primero que veo es el precio y
segundo la cantidad de agua en esa botella, creo que muy aparte que no confié en
las marcas que salen en la calle, esas botellas que les ponen una etiqueta y la llenas
de grifo, mi gusto por cambiarme de una marca a otra es bajo, si compro DASANI,
ALL NATURAL o CIELO, muy independiente del precio ya que las tres cuestan casi
lo mismo.

En caso de no beber agua, me tomaria una cerveza, las botellas de agua las

compramos el supermercado Yy si estoy fuera en la tienda mas cercana.

Guillermo: Yo prefiero la ALL NATURAL que la vengo tomando desde siempre y lo
gue yo veo es que sea econdmica, con respecto al sabor si hay caso y casos porque
muy pocas son las que saben a “demonio”, como la TESALIA, no confié en los
vendedores ambulantes que nadie saben donde la envasaste o etiquetaste,
entonces veo la buena presentacion ya que al rato de la hora, AGUA ES AGUA.

En caso de no beber agua, me tomaria una cerveza o té, en mi casa siempre
compramos botellones, y al supermaxi vamos a comprar las pacas de ALL
NATURAL.



Rubén: Bueno, el precio como decia Luis (P1), y la cantidad no se en que varia 500
o 750 ml, pero si hay algo bastante peculiar y que genera confianza, el plastico
ECOFLEX que creo pertenece a DASANI, te hace creer que es segura como
también agua CIELO que tiene un seguro en la boquilla, DASANI es mi marca
favorita.

En caso de no beber agua, me tomaria una bebida hidratante o un té. En mi casa

tomamos galoneras y de esa forma nomas tomamos.

César: Yo no tengo marca favorita, pero si me rijo mas por la manera en que se
puede cuidar el medio ambiente por el hecho de poder reciclar una botella, y si ese
es el caso elegiria DASANI, me es indiferente el tomar o no agua ya que no lo hago
en tanta medida y tampoco los de comprar botellas o garrafones.

En caso de no beber agua, me tomaria una bebida hidratante. Para tomar agua en
mi casa, hervimos la del grifo y esa es la que se toma de todas las formas sea tibia,

ambiente o fria.

Erick: Yo no tengo marca favorita, me importa mas que todo el contenido y de
preferencia 1 litro y la portabilidad como CIELO incluso por la medidas higiénicas
con las que cuentan. Pienso que mas que todo es el contenido el que define la
compra.

En caso de no beber agua, tomaria lacteos o cola. En mi casa compramos

garrafones de agua, cuando voy por la calle tomo cualquier botella de agua.

Victor: Me incluyo en los que no tienen una marca favorita porque al momento de
beber igual en muchas ocasiones los encuentras en las calles a los vendedores
ambulante, pero si ese es el caso mi preferencia de compra es DASANI, incluso al ir
a unatienda la prefiero por el envase.

En caso de no beber agua, me tomaria una bebida hidratante o TAMPICO. La Unica
forma en que tomamos agua en mi casa es por grifo y solo cuando estoy en la calle

prefiero comprar en botellas por el calor que hace aqui en Guayaquil.



José Carlos: Para mi no es cuestion de tener marca favorita, pero me decanto por
CIELO que es la version de mas barata de COCA COLA, creo que AJE ECUADOR
la que la distribuye y produce y dan mas por menos, eso atrae a todo el mundo.

En caso de no beber agua, me tomaria un jugo cualquiera o un energizante. Prefiero

agua del grifo.

¢, Quién se considera una persona ecoldgica? ¢El guayaquilefio es ecologico?
¢Que influye bajo su criterio a una persona ecologia? ¢Las empresas que
tienen practicas medio ambientales les brindan confianza? ¢Qué es la
conciencia ecoldgica? ¢Ser un consumidor ecolégico influye en la compra en

el mercado de agua embotellada?

Luis: No considero ecoldgico al guayaquilefio, pero con los cambios que se han
dado ultimamente con el tratar de concientizar a las personas algunos ya ponen de
su parte pero no del todo, ademas de que esta muy sesgado quienes aportan mas
ecolégicamente o no y eso va de la clase media hacia arriba, porque en lugares de
bajos recursos tu ves que todo estd asqueroso, indistintamente que recojan las

botellas 0 no ya que no tienen esa cultura.

Guillermo: En mi opinidn el guayaco no tiene conciencia ecoldgica, porque si salen
las lineas que tratan de ayudar al medio ambiente pero no solo es doblando la
botella sino también ponerla en el lugar correcto, porque asi dia a dia tu ves las

calles sucias llenas de ellas, muy pocos son los que son de pensamiento ecolégico.

Rubén: Yo veo que como conclusion, los guayacos no lo somos, y esto se debe
mas a los cambios generacionales, nuestra generacién es la que mas trata de hacer
conciencia cuando las pasadas no lo hacian, puedo mentir y decir que hay “viejitos”
gue tienen cosas en las manos y las botan por costumbre, pero nosotros o una parte

tratamos de ayuda para hacer conciencia.

César: Poniendo de ejemplo Cuenca y Quito, ciudades limpias aparentemente,
Guayaquil, cada calle esta sucia y se ve en el diario vivir esto porque no se ha
educado a hacer conciencia para ayudar, y eso demuestra que no somos para nada

ecologicos.



Erick: Guayaquil no es una ciudad ecoldgica, incluso yo no lo soy pero he cambiado
mucho mi forma de hacer las cosas, como botar en la calle al paso solo para que se

vea bien mi carro.

Victor: Yo considero que Guayaquil no es ecoldgico, pero no del todo. Esto debido a
la conciencia que muchas empresas estan tratando de hacer cosas para ayudar al

medio ambiente y esto motiva a que las personas intenten lo mismo.

José Carlos: Yo soy de Manabi, y la verdad Guayaquil es por la falta de cultura que
no prioriza el medio ambiente sino su comodidad, y justamente por culpa del
MARKETING, y méas que todo DASANI que es la mas cara y te vive diciendo que
son ecologicos.

¢Considera que un producto como el agua embotellada puede ser responsable
medioambientalmente hablando? ¢Qué uso le dan al agua embotellada
después de consumir? ¢De qué medios creen que se pueda generar una

cultura de reciclaje en la ciudad? ¢Como imaginan este mercado a futuro?

Guillermo: ¢Por qué hacen qué?

Moderador: ¢,Por qué entraron a hacer una empresa medio ambiental, meterse asi?

¢, Cual es la motivacion de la empresa mas importante?

César: Marketing, el de vender, saben que la gente se deja llevar porque estas

cuidando el medio ambiente mas que todo yo creo que es por marketing.

Moderador: No piensas que hay motivaciones de querer en realidad ayudar al

medio ambiente

César: el medio ambiente No yo creo ellos ven desde su punto de vista algo que le

beneficia a ellos.



Erick: Son capitalistas.

Luis: no deberia ser asi, obviamente eso te estd dando imagen y la imagen vende.

Erick: Si fuesen conscientes DASANI, a ver quién es el duefio de DASANI, coca
cola cuanta azUcar aumenta a su cola, full azicar entonces ahi no esta haciendo

nada consciente.

César: Claro.

Erick: Porque igual hace la publicidad para hacer que la familia, que unida, pero si
sigues tomando cola y cola con la familia se te va muriendo cada miembro mas

rapido.

José Carlos: ¢Y segln yo como que lo que han hecho o sea que es? ¢ Tu has visto
una botella diferente en cuanto?, ¢desde que existen? O sea para mi lo Unico que le
han cambiado a las botellas es el plastico ya no es un plastico mas duro sino que es
un plastico mas suave, o sea dale la vuelta y bétala pero eso va a quedar igual ya
no 1000 afios sino 500 y 500 afios no es poco, ninguno de nosotros va a vivir 500

afios y no la vamos a recoger y ya pues.

Moderador: ¢Alguien més que quiera acotar algo?

Guillermo: Si que o sean son todos marketing, lo hacen porque la competencia
también lo hacen y lo hacen para estar bien con el publico, cuidamos el planeta pero

de ahi lo Unico que les interesa a ellos es vender y no se preocupan.

Rubén: A lo mejor esta competencia sea buena digamoslo asi quizas en el sentido
de que como hay competencia sobre algo que es positivo asi a lo mejor esta misma
competicion llega algo bueno o sea si hablamos de que no tienen algun propdsito

ecologico pero al fin y al cabo por medio de todo esto suceda algo bueno.

Erick: Yo creo que también tienen que ver las redes sociales, desde que se crearon
las redes sociales la vida se ha hecho mas un problema porque todo el mundo es

consciente dentro de las redes sociales, todo el mundo ama a Dios, todo el mundo



hace cosas buenas y trata de ser lo mas aparentemente consciente con todo, pero
sino no, las empresas grandes como DASANI que tiene el dinero para abastecer la
informacion a todo el mundo siempre tiene que cuidar esa imagen de ser una
empresa limpia, ecolégica, amigable, pero nada mas es por estandares porgue se lo
exigen no mas porque sea de corazon quizas las personas debajo de los duefios si

piensen asi si haya iniciativa de ellos pero mientras vendan mas no dicen nada.

José Carlos: el vidrio incluso seria una idea mas barata, porque arena hay donde

sea hay en todos lados, entonces porque siguen haciendo botellas plasticas.

¢ Qué caracteristicas considera que debe tener un consumidor para ser

considerado ecoldgico?

Luis: La consciencia pero ecoldgico o sea que en realidad nunca haga eso de botar

a la calle, que clasifique la basura esa es la caracteristica.

Guillermo: Una persona ecoldgica seria que nunca bote la basura y que le llame la
atencién a alguien que este botando la basura.

Rubén: Para mi simplemente ser consciente de producir un gran impacto ambiental,
es decir menos compra de fundas plasticas que se yo utilizar bicicleta en vez de
carro es simplemente eso, y es muy importante lo que dice Luis, porque si es la

Unica forma de seguir esta idea es conversar esto con otras personas

César: Mas que todo para que una persona sea ecologica no deberiamos invertir
mucho en botellas plasticas, utilizar envases de vidrio seria mejor no nos hace dafio
y seria mejor seria cuidar el medio ambiente y asi dar una idea a los demas y a
crear consciencia de que eso es bueno para nosotros y para nuestra generacion, los

gue vienen después de nosotros.

Erick: Si yo creo que un primer paso a ser un poco ecoldgico seria no comprar una
botella de agua pero como no compras si no te da la gana a veces de hervir agua
por esa pereza pero Si una persona ecoldgica seria que camine mucho , que no

tome mucho buses que no ande en carro.



Victor: Una persona ecoldgica seria que en su casa coja cartones y clasifique las
botellas, vidrios, periddicos y que crean consciencia por medio de las redes sociales

con mensajes, llamar la atencién a su familia cuando estas boten basura a la calle.

José Carlos: Ecolégica se basa en esto que es la basura en la reutilizacion de
botellas, para mi una persona ecoldgica se basa en cuidar el medio ambiente y

darse cuenta que este mundo esta mal en todo sentido.

¢Consideran que otro producto como el agua embotellada puede convertirse
en ecoldgico, consideras que la oferta que una botella como DASANI es la
correcta que un producto que como el plastico el agua embotellada pueda

ayudar al medio ambiente?

Luis: La innovacion hace gque una empresa sea mas competitiva sobre las otras y a
medida que una va innovando sobre la materia ecoldgica las otras van a ser los
segundos y al final de esta guerra de innovaciones a lo que ayuda es al medio

ambiente entonces yo creo que si, esa teoria puede servir.

Guillermo: Si hay que ver que en realidad esos productos sean totalmente
reciclables por ejemplo que las hagan de las hojas de cafia de azucar y que los
quimicos desaparezcan cosa que al momento de votarlas ya no hace tanto dafio.

Rubén: Ecoldgica, totalmente ecoldgica a mi parecer una empresa no podria ser
ecoldgica lo que se hablaria aqui es de impacto ambiental porque lo Unico que se
esta haciendo es desarrollar plastico menos dafiino para que haya una degradacién
en menor tiempo, fuera muy buena idea de usar el agua hervida poder
transformarlas en aguas bebibles, en eso seria algo muy bueno pero asi como
ecoldgica no lo podria tildar practicamente, se habla de una empresa que se tilde de

“ecoldgica”, pero por el hecho de hacer menos impacto ambiental que otro.

César: La ecologia no lo hacen ellos, nosotros lo hacemos botando las botellas

donde deben ir. Seria responsabilidad de nosotros cuidar el medio ambiente.



Erick: La compaifiia si aporta mucho a ser ecoldgica por medio a lo que comunica
por medio de internet, noticias, el empaque de darle vuelta a la botella, etc. Si es una
empresa que por lo menos comunica para impartir el cambio con la comunicacion y

las personas en algiin momento de su vida podria hacer totalmente ecoldgica

Victor: comparto lo mismo que dijo el compafiero

Rubén: Pienso que es mas por el impacto y la innovacion que tiene su empaque

que es mas agradable.

César: En lo personal me agrada DASANI y a todos nos agradaria alguien que
sepamos que esta poniendo un grano de arena para ser ecologicos pero para mi
siempre va a ser plastico y siempre va a tardar mucho y siempre va a ser dafio al

medio ambiente

Moderador: ¢En cuanto al envase, que uso le dan después de consumirla?

Luis: Si no las boto yo las llevo en forma de termo a mi trabajo las vuelvo a llenar

para no estar comprando nuevamente.

Guillermo: Yo las desecho, antes las recolectaba para venderlas pero empezaron a
pagar mal, entonces opte por botarla nomas, a veces cuando compro me la termino

de tomar y la vuelvo a llenar, la uso por una semana y la boto.

Rubén: Igual a mis comparieros, si la suelo volver a usar pero por costumbre yo cojo

la botella me la tomo y la boto.

César: Yo creo gue la personas que estamos aqui hacemos lo mismo, tomamos la

botella agua y la volvemos a reutilizar, es algo que yo hago cuando voy a mi trabajo.

Erick: Si en mi casa mi mama las rellena y al dia siguiente las utilizo, antes también

las recolectaba pero empezaron a pagar poco por las botellas.



Victor: Las aplasto y los regalo, las que vienen con mayor contenido si las vuelvo a

utilizar pero las que vienen con el tamafio normal esa las regalo.

José Carlos: Yo las vuelvo utilizar como termo para mi la botella de agua marca

cielo es la mejor que hay el resto las regalo.

Rubén: Esas botellas que vienen como termo con un pico ese son muy buenas para

volverlas a reutilizar.

Moderador: Eso influye en tu compra preferirias comprar una botella que te compre

€S0.

Rubén: Si, definitivamente.

José Carlos: Yo la compro una vez y luego no la vuelvo a comprar en 4 semanas.

Rubén: Es verdad la usas muchas veces hasta que las dejas en algun lado de tu
casa y te la botan.

Moderador: En qué medidas consideras, de qué forma se puede convertir a

Guayaquil una ciudad como cultura de reciclaje?

Guillermo: Yo multando a la gente una multa y también con un policia que al ver

una persona botar la basura le pegue con un tolete.

Erick: Con alguna maquina eléctrica que le llame la atencién.

César: es un buen punto pero hacemos conciencia de eso que ya hemos vivido no
en el caso de reciclar pero en el caso de los peatones cuando se hicieron multas
para los que no pasaban por el paso cebra, eso estuvo un mes como mucho y de
ahi la gente no hizo caso, es un buen punto pero la gente de Guayaquil no entra en

consciencia en ese sentido.

Erick: Una buena forma seria lo del pasaje de la metro via.



Luis: Claro yo hice un proyecto sobre los pasajes de la metro via en lo cual consistia
en que te acercabas a una maquina que estaba colocada en la estacion de la metro
via y canjeabas tu botella plastica por un pasaje, tiene que ver con el tema del

dinero, hay que multarla o mas bien motivar a la sociedad.

Victor: Por ejemplo el tema del cinturon de seguridad que desde que empezaron a

multar las personas comenzaron a utilizarlo.

Rubén: Yo creo que al primero promocionar, el otro hecho de multar y también el
hecho de verlo a alguien mas en la practica, hay mucha publicidad pero si no ves a
nadie hacerlo, nadie lo va hacer, hay que influir de que alguien se proyecte y lo

haga.

José Carlos: Yo creo que algunas personas son en si como que lo que ven y
hemos visto en donde vemos cosas de reciclar, salvar el mundo, solo en programas
donde realmente quieren pasar ese tipo de cosas y a la gente no le interesa porque
la tienen clasificada como television basura.

¢Algun comentario que deseen agregar?

César: El tema buscar ser conscientes y ecoldgicos.

Rubén: el hecho de tomar agua es algo cotidiano, y el buscar ideas para mejorar la

forma de vida y de vivir.



