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RESUMEN

Desde que al Ecuador llegaron a operar empresas multinacionales que se dedican a la
comercializacion de bebidas no alcohdlicas, empezd a existir una diversificacion e
innovacion en el portafolios de productos a ofrecer, en un inicio sus ingresos
econodmicos se basaban Unicamente en la venta de gaseosas y aguas, pues esto con el
paso de los afios fue evolucionando, llegando ademas a ofrecer productos como té,
jugos, energizantes, isotdnicos, etc; cada uno de estas categorias facturan millones de
dolares en el afio en el mercado ecuatoriano, generando una alta competitividad en los
participantes de la industria. La presente investigacion de mercado esta basado en
averiguar el anélisis de compra de uno de estas categorias, el isotonico, mercado que
registra expansion en participacién de mercado y monto de facturacion, para lo cual
se aplico el método de investigacion cuantitativo, encuestas, a una muestra de personas
en diferentes universidades de la ciudad de Guayaquil; como resultados del presente
trabajo de investigacion se analiza diferentes variantes que influyen en el
comportamientos de compra de bebidas isotonicas, informacion que puede ser
utilizada por los participantes de la industria para realizar innovaciones o futuras

estrategias de mercadeo que permitan captar nuevos consumidores.

Palabras claves: Analisis de compra, isotdnicos, Guayaquil, motivaciones del

consumidor.



ABSTRACT

Since Ecuador began to operate multinational companies engaged in the
commercialization of non-alcoholic beverages, there began to be diversification and
innovation in the portfolio of products to be offered. At first, its economic income was
based solely on the sale of soft drinks and waters, as this over the years was evolving,
also coming to offer products such as tea, juice, energizers, isotonic; Each of these
categories bill millions of dollars in the year in the Ecuadorian market, generating a
high competitiveness in the industry participants. The present market research is based
on finding the purchase analysis of one of these categories, the isotonic, market that
registers expansion in market share and billing amount, for which the quantitative
research method, surveys, was applied to a sample of people in different universities
in the city of Guayaquil; As a result of the present research work, different variants
that influence isotonic beverage purchasing behavior are analyzed, information that
can be used by industry participants to make innovations or future marketing strategies

that allow new consumers to be captured.

Keywords: Purchase analysis, isotonic, Guayaquil, consumer motivation



CAPITULO 1: ASPECTOS GENERALES DE ESTUDIO

INTRODUCCION

En los altimos cinco afios en el Ecuador se ha desarrollado una tendencia a
realizar alguna actividad deportiva tanto en hombres y mujeres de toda edad y
ocupacion laboral, esto con el fin de tener un estilo de vida fitness, es decir realizar
gjercicios de manera habitual para mantener un buen estado fisico, segun el diario
(Metro Ecuador, 2017) en una entrevista realizada a la Psicloga Ana Lucia Carrion
menciona que existen dos grupos de personas fitness, quienes practican esta actividad
por salud y otros por moda, es decir por sentir ser parte de un grupo social que desean

ser aceptados.

Por otro lado segun un articulo publicado por el diario (El Telegrafo, 2016) el
81,5% de los ecuatorianos consumen bebidas carbonatadas y azucaradas, de esta
muestra el rango de edad con mayor consumo se encuentran entre los 15 a 19 afios con
el 84%.de participacion, esto es una gran oportunidad para realizar campafias de
concientizacion a un publico que estd empezando un nuevo estilo de vida en las
universidades de Guayaquil al consumo de bebidas no o ligeramente azucarada como

otras opciones de consumo.

En la provincia del Guayas el promedio de gastos por hogar es de $709,01 de
los cuales destinan el 24% de ellos en gastos de alimentos y bebidas, si se desglosa
mas a fondo estos gastos el 10% de este ultimo rubro es destinado a aguas, minerales,
gaseosas y jugos de frutas, esto varia segun la ciudad y parroquia en donde se
encuentre la familia ademas de considerar variables como inflacién del délar (Ekos,
2014).

En un articulo redactado por diario (EI Comercio, 2016) el consumo de bebidas
gaseosas en los ecuatorianos escala a los 50 litros por afio a comparacion de un
producto nutricional como la leche que llega apenas a 19 litros de manera anual,
redacta el caso de una joven de 24 que consume 5 litros de gaseosas por semana y que

sus gastos llegan a $6,25.

Es por este motivo que se plantea realizar una investigacion que ayude a

descubrir los motivos que impulsan a estudiantes universitarios, docentes y personal



administrativos de las principales universidades de la ciudad a consumir este tipo de

bebidas y cuéles son sus preferencias entre las bebidas que consumen.

PROBLEMATICA

La problemaética de la presente investigacion de mercado se centra en descubrir
y conocer el comportamiento de compra de Bebidas isotdnicas y para ello se debe
analizar el proceso de decision de compra en hombres y mujeres economicamente
activos que se encuentren cursando estudios universitarios en la ciudad de Guayaquil,
con el propdsito de poder conocer las motivaciones que los conlleva a degustar de este
producto, momento del dia de consumo, frecuencia de compra y posibles productos

sustitutos ante la falta del isotonico.

En el mercado ecuatoriano, desde hace casi una década existen opciones de
bebidas hidratantes para deportistas y personas que realizan actividades fisicas en
general, que les proporciona la hidratacion necesaria y les permite analizar y escoger
la mejor opcion de producto; segtn un articulo publicado por (ElI Comerio, 2014) Arca
quien es la firma que comercializa Powerade en el Ecuador tuvo un monto de
facturacion entre todas sus marcas de USD 427°699.922 mientras que Tesalia quien
distribuye Gatorade llego a un monto de facturacién de USD 88°466.557, estos datos
oficiales de SRI del afio 2012, el mercado de bebidas isotdnicas se ha vuelto tan
agresivo que en Powerade tuvo que invertir 70 millones de dolares para ingresar al

mercado argentino y competir con Gatorade por liderar el mercado.

Hadarn s bctede ro sbobddoon

Figura 1 Elaboracion de bebidas no alcohdlicas en Ecuador (ANFAB, 2017)

El comportamiento de consumo, en general, responde a factores como el

producto y sus componentes, el precio que tiene en el mercado, el lugar donde se lo
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puede adquirir, asi como la publicidad que se realiza sobre este producto, entender las

variables de marketing mix sera importante para la presente investigacion.

La intencion es analizar cada uno de los factores intervinientes en el consumo,
para explicar cual o cuantos de ellos son los que condicionan el consumo de un
producto en particular entre los estudiantes universitarios, docentes y personal

administrativos de las principales universidades de la ciudad.

Poder averiguar que tipo de productos consumen las personas en Guayaquil al
momento de hidratarse, cual marca es de su preferencia, después de que actividad
fisica lo hacen y que productos sustitutos a un isotonico eligen, son algunas de las

variables que se desea levantar en la presente investigacion.

Consumo per capita de bebidas en el Ecuador

@

et W 0 S

&0
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Figura 2 Consumo per cépita de bebidas en Ecuador, tomado de (EI Comercio, 2016)

Segun el INEC una persona promedio dedica alrededor de 90:27 horas a la
semana en actividades no productivas, entre las cuales 29:28 son de estudios y
aprendizaje, esto puede darse dentro de un instituto educativo o en el propio hogar de

cada uno de ellos.



Actividades no productivas Hombres Mujeres

Aprendizaje y estudio 28:07:00 30:31:00
Convivencia y actividades recreativas 9:54:00 10:17:00
Medios de comunicacion y lectura 10:22:00 10:51:00
Necesidades personales 67:26:00 65:55:00
Tiempo propio (meditacion y descanso) 4:34:00 5:05:00

Figura 3 Tiempo no productivo en Ecuador (INEC, 2012)

Como se puede observar en la figura 2, del total del tiempo no productivo en
los ecuatorianos el 33% de ello lo dedican a actividades de aprendizaje y estudio que
sumandole variables de cuidado de la salud y necesidad de pertenecer a un grupo social
se presenta un gran mercado para explotar el consumo de bebidas isotonicas que
ofrezcan beneficios fisicos y sociables a los nuevos y ya existentes estudiantes

universitarios.

JUSTIFICACION

Las bebidas isotdnicas suelen ser una opcién da alta aceptacion al momento de
realizar una eleccion de compra para recuperar liquidos perdidos ante cualquier
actividad fisica el dia, luego de bebidas gaseosas y aguas embotelladas son la tercera

opcidén de consumo en el Ecuador.

Estas bebidas estan disefiadas para atletas y deportistas, quienes han sufrido
grandes pérdidas de electrolitos y energia, los cuales deben ser compensados para un
desempefio eficaz durante el ejercicio. Por contener grandes cantidades de energia, en
su mayoria provenientes del azucar, y proveer de ciertos minerales como: sodio, cloro
y potasio no resulta conveniente su consumo habitual, mas aun en personas que no

realizan ningun tipo de actividad fisica intensa.

En definitiva, las bebidas hidratantes para deportistas proporcionan el
equilibrio ideal entre hidratacién y abastecimiento necesario para quienes realizan
actividad fisica. En su mayoria, estas bebidas son una mezcla de agua, hidratos de

carbono solubles y sales minerales que compensan al cuerpo cuando lo necesita.

Ofrecer a las empresas del sector privado con marcas de gran aceptacion en el

mercado del Ecuador como Gatorade, Powerade y Sporade; un estudio del
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comportamiento de decision de compra de bebidas isotdnicas les sera de gran ayuda,
descubrir sus motivaciones en un mercado como el universitario es de gran interés

para desarrollar futuras acciones de mercadeo que ayuden aumentar sus ventas.

Descubrir que piensa, siente y necesita un consumidor de bebidas isotonicas
dara direcciones claras de futuras acciones para tener el producto cerca de ellos cada
vez que lo necesiten, esta investigacion ayudara a los estudiantes, deportistas,
ejecutivos con actividad universitaria a tener presente la opcion de estas bebidas cada
vez que lo necesiten de la manera méas acordes a sus necesidades tanto fisicas como

sociales.

Dejar registrado un antecedente para futuras investigaciones de mercado de
bebidas isotonicas sera muy enriquecedor para docentes y estudiantes de diferentes
catedras, podran discutir y aportar a nuevas ideas a la presente investigacion llegando
a descubrir nuevos conceptos y tendencias del mercado diferentes a las que hoy se

puede concluir en los resultados de la presente.

OBJETIVOS

Objetivo general:

Analizar el comportamiento de compra de bebidas isotdnicas en la ciudad de

Guayaquil.

Obijetivos especificos:

1- Identificar cual es el perfil del consumidor de bebidas isotdnicas en la ciudad
de Guayaquil, que variable de condicién fisica motiva a una persona a

hidratarse

2- Determinar que variable de producto valora mas una persona econémicamente

activa al momento de realizar una compra de bebida isotonica

3- Identificar cual es la ocasion de consumo del dia bebidas isoténicas



RESULTADOS ESPERADOS DEL ESTUDIO

Una vez ejecutada la presente investigacion cualitativa y cuantitativa se busca
dar a conocer el perfil del consumidor de bebidas isotonica, cuales son las principales
motivaciones tanto fisicas como sociales que influyen al proceso de compra de bebidas
isotonicas en un nicho como el de estudiantes universitarios econémicamente activos

de la ciudad de Guayaquil.

Asi mismo se busca identificar la marca top of mind de los isoténicos y
describir su brand awareness, ocasiones de consumo y posibles productos sustitutos
ante la ausencia del mismo, saber cual es la variable del producto que mas valor le

genera antes de realizar la compra.

Tabular y analizar los resultados encontrados en la investigacion de mercado a
realizar con el propdsito de recomendar futuras acciones que permitan dar datos
confiables para realizar correctas acciones de mercadeo en el publico econémicamente

activo de la ciudad de Guayaquil para aumentar el consumo de bebidas isotdnicas.

Pregunta de investigacion

¢Cuél es el comportamiento de compra de bebidas isoténicas en la ciudad de

Guayaquil?



CAPITULO 2: FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

El marketing es una pieza fundamental en la direccion estratégica que la
empresa desea llevar para alcanzar sus metas, se sostiene en averiguar los deseos y
necesidades del publico objetivo y adaptarse para disefiar la oferta acorde el mercado
lo demande, gracias a esto la empresa se vuelve mejor y mas eficiente en relacion a

los competidores.

El marketing tiene como principal fin el lucro, y es algo innegable que ahora
no esté presente en todas las actividades humanas haciendo transcendental sus efectos.
Es tanto el potencial desarrollado de esta actividad que lo vemos en todos lados y su
efecto en las personas ya no es notorio. Segun un articulo de la revista de la asociacién
espafola de investigacion de la comunicacion “el marketing siempre existid, es tan
antiguo como la humanidad a pesar de que su estudio y su estatus de disciplina son
mucho maés recientes ” (Garcia, 2013).

En su trabajo de titulacién, Carolina Correa menciona que el marketing posee
cuatro estrategias dirigidas a su mercado meta, las cuales son: a) Marketing
Indiferenciado, b) Marketing diferenciado, c¢) Marketing concentrado, d)
Micromarketing; en cada una de estas permiten elaborar planes de marketing acorde

al grupo de consumidores que se desee llegar (Correa, 2015).

En el libro Introduccién al marketing y la comunicacion en la empresa 22 edicion
encontramos lo siguiente: ElI marketing consiste en identificar y satisfacer las
necesidades de los individuos y la sociedad desde el punto de vista de los directores
comerciales, el marketing se entiende como el arte y la ciencia de seleccionar los
mercados objetivo y lograr conquistar, mantener e incrementar el nimero de clientes
mediante la generacion, comunicacién y entrega de un mayor valor para el cliente.
(Gonzalez, 2016)

La funcion del marketing dentro de las empresas se constituye como el nucleo
del ciclo de explotacion, ya que su funcién principal se puede concretar en la
transformacion de productos terminados o servicios en flujos de ingresos que se
generan a partir de las operaciones de venta, asi pues por ejemplo que si bajo una
investigacion de mercado se determina que los consumidores valoran una variable x

como nueva prioridad de compra, las empresas se ven en la necesidad de ajustar sus



procesos para satisfacer esta demanda y esto involucra a las demas areas de trabajo de

las empresas (Martinez, 2015) .

Organizacion

A
8 Y|

oxlerno

Personal de lo gl Piblico objefivo

organizacion

1nieroct \0
Figura 4 Interaccion del marketing, tomado de (Martinez, 2015)

“El producto es un bien o servicio que se puede ofrecer en un mercado para
satisfacer algun deseo o necesidad” (Baca, 2014); ademas de esta definicion se divide
a los productos en las siguientes categorias: a) nivel esencial, b) producto genérico, c)
producto deseado, d) producto extendido producto potencial; al comparar esta division
de productos que menciona Baca con la pirdmide de motivacion de Maslow, se

encontraran que poseen gran similitud.

El producto son atributos que el consumidor considera gque tiene un bien para
satisfacer sus necesidades o deseos, ademas de representar lo que una empresa ofrece
a su publico, logra objetivos como utilidades o beneficios (Diaz, 2014). Se considera
servicio a aquellas actividades identificables, intangibles y perecederas, resultado del
esfuerzo humano o mecénico que producen un hecho; se necesita la participacion del
cliente en ellos, no se pueden poseer fisicamente, no se puede transportar ni almacenar,

son ofrecidos en renta o venta.

Un servicio es cualquier tipo de actividad o beneficio que la oferta pueda
ofrecer a la demanda, no es tangible y no se lo puede poseer, esto va ligado a un
producto fisico, es decir es el complemento de un bien tangible (Escudero, 2015), los

servicios suelen ser muy sensibles a la percepcién del consumidor por lo que es muy



importante estar pendiente que este satisfaga sus necesidades conforme la expectativa

creada.

maralidad,
creatividad,
espontaneidad,

autarreconocimiento,
confianza, respato, éxito

/ amistad, afecto, intimidad sexual \

sequridad fisica, de empleo, de recursos,
1af moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Fisiologia Zmnﬁélt.aﬂmnhdén,dm.m

Figura 5 Piramide de Maslow

El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un bien tangible o intangible,
es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener
o usar lo ofertado, no en todos los productos o servicios se puede modificar el precio

de manera elastica, muchos mercados se resisten a minimos cambios en el precio.

El precio es el Unico elemento del marketing que proporciona ingresos y es
modificable. No es solo la cantidad de dinero que se paga por obtener un producto,
sino el tiempo y el esfuerzo utilizado para conseguirlo. Las decisiones sobre precio
incluyen el disefio y la puesta en practica de politicas de costes, margenes y
descuentos, asi como para la fijacién de precios tanto para un producto como para una
linea de productos (Ricoveri Marketing, 2016).

La capacidad econémica que tenga un consumidor permite que acceda o no a
un producto o servicio especifico, por lo que el precio es un determinante a la hora de
analizar el comportamiento de consumo, en este caso, de los deportistas de alto
rendimiento. Por lo que, mediante la aplicacion de las encuestas que se plantean como
metodologia de estudio, se determinan los factores del marketing, entre estos el precio,

que influyen en el comportamiento de este grupo de estudio.
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Se puede definir como mercado al conjunto de todos los compradores reales y
potenciales de un producto o servicio; este grupo comparten necesidades y deseos
particulares que pueden ser satisfechos a través de relaciones de intercambio, las
empresas y sus competidores investigan al mercado por medio de interacciones con

los clientes y consumidores para entender sus necesidades (Kotler, 2013).

La oferta y la demanda son dos fuerzas opuestas existentes en el mercado que
interacttan que determina la cantidad de bienes y precios a intercambiar. La demanda
es quien decide la cantidad de bienes que los consumidores necesitan en funcién al
precio, la oferta hace referencia a la cantidad de bienes que los fabricantes y
vendedores ofertan en el mercado (Ortiz, 2014), ademas la oferta se relaciona con otras
variables como tecnologia utilizada, precio y servicio utilizado para satisfacer las

expectativas de los consumidores.

Los consumidores o usuarios de los productos o servicios de las empresas, son
el mercado, y las empresas no pueden ignorar necesidades y preferencias de ellos, se
deben de realizar preguntas como ;Cudles son los cliente reales y potenciales?,
¢ Cuales son sus necesidades y preferencias?, ;Qué alternativas se pueden implementar
para atenderlos mejor?; todo esto con el fin de darles una satisfactoria propuesta de
valor (Chiavenato, 2017).

La eleccion de un producto, de una marca, del distribuidor o de la calidad de
lo que se consume, encuentra explicacion en el estudio del comportamiento de
consumo de un publico especifico que elige o rechaza un producto por la influencia
de los factores de marketing que son determinantes al momento de adquirir y de forma

posterior, consumir un producto o servicio.

El comportamiento de consumo de una persona determina su identidad social
y de autonomia frente a sus necesidades y deseos que al complacerlos ya indica un
comportamiento de consumo que no se basa solo en la compra del producto, sino en

uso de lo que adquiere el consumidor.

Seglin Firat, “el comportamiento del consumidor se trata como una micro
disciplina del marketing, porque estd interesada en los consumidores como
compradores individuales o como hogares, similar al micro andlisis de las empresas
en economia (Firat A. F., 1985).
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El marketing en si, se preocupa por el consumidor y sus necesidades, como
antes se sefiald, por lo que el comportamiento del mismo, es un tema que atafie al
marketing como la rama de estudio que cuenta con factores determinantes al momento

de elegir un producto o servicio.

La oferta y demanda se ven afectadas por una variable la cual se denomina
como elasticidad de precio, la cual es un indicador del comportamiento de ambas
partes ante el cambio de precios en los productos y servicios (Alvarado, 2015); sera

importante para la investigacion a realizar tener en cuenta este concepto.

La investigacion comercial es el proceso de identificar, valorar, seleccionar y
tratar informacién para comprender un entorno, tomar decisiones y evaluar resultados;
es un proceso sistematico, objetivo, informativo, orientado a la toma de decisiones,

béasico o aplicado (Fernandez, 2017).

Una investigacion en mercadotecnia se define como el proceso de
investigacion que identifica las necesidades de informacion, la recopilacion de datos
relevantes, asi como el analisis, la interpretacion de los datos y la transmision de dicha
informacion y recomendaciones a la alta direccion, con el propdésito de mejorar la toma

de decisiones relacionada con los aspectos comerciales (Arroyo, 2015).

Se denomina datos a toda informacion obtenida de una investigacion de
mercado, esto se convierte en el eje principal; los datos extraidos de una investigacion
de mercado se dividen en dos grupos, cualitativos y cuantitativos; siendo asi que los
cualitativos no se los puede incluir en una escala de medicion en comparacion con los

cuantitativos que si pueden ser expresados numéricamente (Alvarez, 2015).

En el desarrollo de la presente investigacion de mercado a realizarse para
obtener datos cuantitativos se utilizara una encuesta, la misma que segun (Sanz, 2015)
lo define como una técnica de investigacion cuantitativa en la cual el encuestador se
pone en contacto con el encuestado para obtener informacion, esto se lo obtiene

mediante un cuestionario, herramienta basica para este fin.
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Figura 6 Tipos de datos obtenidas en una investigacion de mercado, tomado de
(Alvarez, 2015)

Determinar y seleccionar que tipo de preguntas a realizar segun la intencién de
la investigacion a realizar sera pieza importante para obtener los resultados deseados
en el trabajo de campo. El cuestionario es mas que una guia de preguntas en una
entrevista, es un dispositivo para recoger razonamientos individuales que
agregadamente se entienden como representaciones de marcos de poblaciones mas
amplios (Rada, 2015). Ademas que existen diez tipos de preguntas a realizarse en una
encuesta, estas son: (a) preguntas abiertas y cerradas, (b) preguntas de respuestas
maultiples, (c) preguntas de tarjetas, (d) preguntas filtros, (e) preguntas de control, (f)
preguntas de escalas subjetivas, (g) preguntas cuadro o baterias, (h) preguntas
espontaneas y sugeridas, (i) preguntas de ordenacion, (j) preguntas de incidencias del

trabajo de campo.

La informacién levantada en una encuesta se convierte en la materia prima de
la investigacion, por ello se debe tener cuidado al momento de seleccionar el
procedimiento para obtener los datos, recomienda tener la maxima claridad del
problema, los objetivos e hipotesis, buscar informacion pertinente a la investigacion
en libros y documentos, seleccionar resefias que sirvan para sustentar el modelo de

investigacion a realizar (Rodriguez, 2013).

Una vez concluida una investigacion, el investigador debe presentar un
resumen a su cliente que responda a los siguientes contenidos: (a) Naturaleza del
problema y objetivos de la investigacion, (b) Metodologia de la investigacion, (c)
exposicion de resultados con conclusiones y recomendaciones (Fernandez, 2017).

13



Ordenadién

\ Tipos de

preguntas en
un

Pl cuestionario

Espontaneas /

e control
Escalas
subjetivas

Figura 7 Tipos de pregunta en un cuestionario

El marketing considera al mercado como el conjunto de actuales y potenciales
compradores con el deseo y capacidad de adquirir un producto; las empresas disefias
estrategias comerciales para determinados mercados y esto se debe a que el bien o
servicio a ofrecer no resultara atractivo para todo el publico, las diferentes variables
en las competencias, demandas y cambios de habitos de vida de los consumidores
empujan a que las empresas creen ofertas que permita atenderlos de forma rentable
(Valdivia, 2013); es por ello que Valdivia menciona las siguientes variables como
factores que crean cambios en las estrategias de marketing: a) cambios de estilos de
vida, b) aparicion de nuevos nichos de mercados, valor afiadido, d) internet y el

comercio electrénico.

Actualmente la generacion “Y” y los Millenials son el grupo demografico mas
grande después de los Baby boomers, son un grupo con mayor nivel de informacién y
mejores posibilidades de consumo; a este grupo de personas que crecieron con
conciencia de dafios ambientales, efectos de discriminacién social y laboral, son muy
enfocados a demostrar resultados; pese a esto necesitan sentir adrenalina,
retroalimentacion, estimulos constantes, necesitan mostrar logros a la sociedad, han
convivido con nuevas tecnologias de informacién, han crecido siendo observados,
supervisados y documentando toda su vida, son una generacién bastante humilde y

cooperativa (Perez, 2014).
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El marketing sensorial es una herramienta clave utilizada por los gerentes de
marketing al momento de desarrollar estrategias de mercados, la experiencia de
compra del consumidor requiere de un estudio conceptual, investigacion aplicada y
validacion de los interese deseados; la capitalizacion de emociones y recuerdos son

favorables a la intencion de compra y de consumo (Cortazar, 2016).

Tacto

Oido
Figura 8 Marketing sensorial

Los clientes antes de realizar una compra es habitual en ellos realizarse una
serie de preguntas para determinar si la compra es correcta o no, se dan respuestas a
un pequefio cuestionario como; ¢Qué bien o servicio necesito?, ;Cémo es el bien o
servicio gque necesito?, ¢Que caracteristicas ha de tener?, ;Cémo y ddnde puedo
conseguirlo?, ;Qué precio estoy dispuesto a pagar para conseguirlo (Cabrerizo, 2014).
Cabrerizo comenta que una vez contestadas estas pregunta el cliente decide si realizar

la compra o no.

Un plan de marketing influye en el comportamiento de compra del consumidor
esto se ve influido por factores culturales, sociales y personales, de ellos los factores
culturales ejercen la influencia mas amplia y profunda ante una futura decision de
compra (Vera, 2016).
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Los estudios consultados dicen que la gente que consume productos ecologicos
lo hacen por convicciones personales bastantes fuertes de nutricion sana y cuidado al
medio ambiente, comenta ademas que los instrumentos de marketing pueden
modificar la intencion de compra, si hay variedad en las perchas de compra, precios
asequibles e informacion de utilidades y servicios del producto en el punto de venta,
esto influye positivamente en el comportamiento de compra (Gallo, 2014). Este es un
mercado que muestra un aumento de consumo desde el afio 2010 con un 8,8% de
crecimiento en comparacion al afio antecesor, en China y EEUU se ha cuadriplicado
el consumo de estos productos mientras que en Brasil y el resto de Asia tienen un

crecimiento real del 40% y 20% respectivamente.

Cada vez las empresas utilizan el concepto retro para llegar a los consumidores
con mensajes de libertas y de juventud, como por ejemplo el mercado automovilistico
ya que el 61% de los encuestados estan a favor de disefios clasicos a nuevas tendencias
(Ricolfe, 2013), el relanzamiento de un producto o servicio posee las siguientes
ventajas: (a) deseo que comprar productos de antafio, (b) reducen costos de busquedas,
(c) diferenciacion, (d) menor riesgo y costo de lanzamiento, (e) no tienen que
convencer al cliente, (f) pueden levantar el consumo de productos en declive. Por otra
parte menciona las siguientes desventajas: (a) si el producto recibe muchas
alteraciones en comparacion al original puede ser rechazado (b) basarse en el pasado

puede impedir la innovacion de las empresas:

Ml [ Smeiecim | SCostcaste s

tipica varincion (%)
Nostalgia 3.0 1.3 36.2
Revivir recuerdos 38 1.2 32.8
Me hace sentir anico 2.6 1.4 52.8
Reforzar la identidad personal 30 1.3 45.4
Ofrecer una via de escape al presente 28 1.3 46.8
Son productos auténticos 3.6 1.3 35.2
Son de calidad 35 1.3 36.6
Es un producto reconocido/popular 36 1.1 319
Son una vuelta a lo genuino/a lo verdadero 35 1.2 34.0
Dan segundad 30 1.4 4635

Figura 9 Importancia de los motivos de compra para un producto retro

Por conducta se entiende a un hecho natural en la vida psiquica que constituye

el aspecto externo, funcional, de toda la estructura personal, es su manera espontanea
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de ser. Comportamiento es el ejercicio de la autonomia personal, de la posesion de una

capacidad para auto determinar sus acciones (EUMED, 2011).

Segln menciona (Sellers, 2006) entender el comportamiento del consumidor
es una tarea compleja debido a sus mdltiples variables, esto cambia con el ciclo de
vida del producto debido a las etapas que este atraviesa y varia segun el tipo del
producto, por lo que los mercados de consumo se componen por el conjunto de
personas y hogares que adquieren productos tangibles o intangibles con la intencién
de hacer un uso final y satisfacer necesidades, a su vez tenemos los mercados
organizacionales formados por todo tipo de empresa, que son las que brindan estos
servicios o productos; asi de esta forma se define al comportamiento del consumidor
como actividades que las personas desarrollan cuando buscan, evalGan, compran,

bienes o servicios con el fin de satisfacer sus necesidades.

Para ello identificar éstos factores que intervienen en el comportamiento de
compra permite mejorar la eficacia de los programas de mercadotecnia, adaptar
propuestas comerciales, a las caracteristicas del segmento de clientes reales y clientes
potenciales. Conociendo algunos de estos factores y analizando las estrategias es
posible estimular las necesidades del consumidor. Por lo tanto las empresas deben
descubrir los factores mas determinantes en los procesos de decisién de compra y
centrar las investigaciones y los programas de mercado con el propésito de realizar
prondsticos sobre la respuesta del consumidor respecto a nuevos productos asi como

para evaluar el posicionamiento de productos ya existentes dentro del mercado.

Segun Allan (2006) cuando se habla de teorias del comportamiento del
consumidor indica que hay varios modelos en funcion a tres criterios: segun su nivel
de explicacion, su amplitud y si el modelo trata de explique o predice. Si hablamos del
modelo de explicacion se distinguen dos tipos, los de compras globales que explican
todas las fases de compra y las variables que influyen; y los de compras parciales
donde solo explican alguna fase del comportamiento de compra. Por su amplitud se
distingue entre modelos micro y macro analiticos, diferenciando que los micros
escogen analizar un individuo y estudian su comportamiento de compra y los macros

analizan a un grupo de consumidores, su comportamiento
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Por otor lado se puede mencionar tres enfoques de la teoria del consumidor:
los enfoques son el econdmico, el psicosociologico y el motivacional. EI primero, el
enfoque econdmico, donde el individuo en el proceso de compra analiza las
consecuencias de su comportamiento, maximiza su utilidad y obtiene satisfaccion del
producto pero no de sus atributos, este enfoque tiene tres principios donde los recursos
siempre son limitados, las necesidades son ilimitadas y en el mercado existen multiples

ofertas para cubrir sus necesidades. Dvoskin (2004)

Segun Rodriguez (2016) el enfoque psicosociolégico, toma variables
psicoldgicas y caracteristicas internas del individuo como la personalidad, gustos,

necesidades, deseos, y variables externas como el entorno

El tercero es el enfoque motivacional, donde se destaca dos teorias muy
importantes, la de Maslow, la teoria de la jerarquia de las necesidades y de Freud, del
psicoanalisis. Ambos autores no explican el proceso de compra, pero el enfoque
motivacional es fundamental dado que se centra en estudiar motivos y causas del
comportamiento humano. Primero surge una necesidad y luego surge una motivacion

para cubrir esa necesidad.

Por otra parte, Rivas (2010) menciona sobre las aportaciones de Maslow y su
piramide de Necesidades, donde nos introduce que se pueden distinguir cinco niveles
y jerarquizar por su orden de importancia o prioridad para satisfacer desde el nivel
mas bajo antes que satisfacer las de nivel superior. Estos cinco niveles se distinguen
en necesidades primarias y secundarias donde las primeras son las fisiologicas,
aquellas necesarias para la subsistencia de la vida y son dominantes cuando no estan
satisfechas; las secundarias son las siguientes, las necesidades sociales de amor y
pertenencia, que se refieren a la necesidad de pertenecer y ser aceptados por el grupo
social; la necesidad de estima, el reconocimiento, surge del deseo del estatus, prestigio,

reputacion.

Para la teoria del psicoanalisis, Morris (2005) hace mencion a Freud donde
explica que la personalidad del individuo se va formando a lo largo de toda su vida,
esta personalidad se forma por tres grandes areas: El ID o subconsciente, donde se
generan los impulsos y las motivaciones, lo que genera el comportamiento, aqui el

individuo no es capaz de acceder a esta parte de su personalidad si no es por la
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meditacion o introspeccion; el Yo o el consciente, area donde se genera la accion para
dar respuesta a los impulsos y motivaciones que ha creado el subconsciente; y el
Superyo que es el area donde dirige la accion y el comportamiento del hombre hacia

comportamientos socialmente aceptados y admitidos.

Una vez analizados varios conceptos y factores que inciden en el
comportamiento de compra del consumidor, podemos hablar de las fases generales del
proceso de decision de compra donde se divide cinco fases o etapas segin Lopez
(2008), la cual las describimos a continuacion

Reconocimiento de la necesidad, donde el proceso de compra inicia, el
comprador reconoce un problema o necesidad, esto provocado por los estimulos
internos de las personas que incitan el impulso de la compra o también puede ser por

estimulos externo influido por terceros

Busqueda de la informacion, después de reconocer un problema, un
consumidor interesado puede o no buscar informacion, si el impulso es fuerte y el
producto es satisfactorio, el consumidor termina comprando en ese momento, caso
contrario el consumidor guardara en su memoria la necesidad y realizard una busqueda
de informacién relacionada a esa necesidad. Es decir primero inicia una bdsqueda
interna usando informacion de su memoria 0 experiencias del pasado y si esta
informacidn no es suficiente, realiza una busqueda externa que lo llevara a buscar
fuentes externas como las personales sean amigos o familiares, las independientes los
medios tradicionales, de marketing sean anuncios y de experiencia directa sea la

inspeccion o prueba del producto.

Evaluacion de las alternativas, donde el consumidor evalla las opciones, y
existen diversos procesos y los modelos més actuales consideran que el consumidor
forma sus juicios. Existen conceptos basicos que ayudan a comprender este proceso
de evaluacion, donde primero el consumidor intenta satisfacer una necesidad, segundo
busca las ventajas sobre ese producto y por ultimo entiende el producto como un
conjunto de particularidades con diferentes beneficios buscados para satisfacer la
necesidad. EI consumidor aplica criterios de evaluacion donde busca en ese producto

0 servicio responder el problema presentado.
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Decision de compra, luego de evaluar las alternativas el consumidor desarrolla
la intencién de compra, pero los influenciadores se pueden interponer entre la
intencion y la decision de compra, donde el consumidor puede ser inducido por las
actitudes o comentarios de otros, y cuando Se genera esta intencion de compra viene
la otra fase de decisiones secundarias, donde influyen factores como marca, cantidad,

precio, tiempo, forma de pago.

Evaluacién post compra donde se hace un seguimiento al consumidor en la
calidad de servicio brindado o del producto vendido, para percibir el nivel de
satisfaccion del mismo y de esta forma mejorar si es necesario y empezar a construir

con el consumidor una fidelizacion.

Segun (Dvoskin, 2004), en la etapa de seleccion de mercado meta hay distintas
técnicas con el objetivo de identificar el segmento que brinde mejores oportunidades
y negocios rentables, uno de estas técnicas son los mapas perceptuales de
posicionamiento, relacién producto — mercado, aquellos que permite ubicar variables
de segmentacion que se relacionan con atributos y los beneficios que se espera del
producto o servicio, analiza la potencialidad consumidora del sector, define atributos
y beneficios esperados en una categoria combinados con variables de segmentacion

para definir mercados metas.

Para Martinez (2011) los mapas de posicionamiento de productos son
utilizados para determinar las estrategias de ubicacion para ganar el mercado para mi
producto o servicio. Este analisis requiere una delimitacién de un area producto —
mercado que me permitird representar mediante un mapa, esto con la finalidad de
formular una escala en que se representa el juicio del consumidor versus dos 0 mas

cualidades de los productos.

Como conclusion de los conceptos fundamentales revisados en este capitulo es
importante definir correctamente el modelo de investigacién a realizar para asi obtener
datos relevantes afines de la intencion de la misma, es recomendable explorar variables
cualitativas y cuantitativas y con estos datos poder proponer y desarrollar acciones en
el mercado que satisfagan al mercado meta, anticiparse a las tendencias de compra

otorgara una ventaja sobre los competidores de la industria.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

ENFOQUE METODOLOGICO

En el siguiente capitulo se expone:

La metodologia de la investigacion

La investigacion de Mercado incluye identificacion, recopilacion, analisis,
difusion, y uso de informacion. Se identifica el problema u oportunidad y luego se
determina la informacién que se requiere para investigar, con el proposito de mejorar
la toma de decisiones. (Malhotra N. , 2008). Por otra parte se considera que la
investigacion de mercado es la mejor herramienta para poder conocer a los
consumidores y clientes para mejorar la participacion y el posicionamiento en el

mercado. (Herrera, 2009)

Las investigaciones pueden tener dos enfoques, cualitativas o cuantitativas,
ambos siguen estrategias comunes en muchos aspectos para poder llegar a una
conclusién como resultado de la investigacion realizada, para ello los investigadores

deben tener claro los objetivos y pregunta de investigacién de la misma.

Herramientas de la investigacion

Las herramientas de investigacion que se aplicaron para el desarrollo de este

caso de estudio fueron:

Cualitativo: a través del Focus Group, se profundizara en el conocimiento de
las percepciones y factores motivadores de los estudiantes de las universidades
encuestadas.

Cuantitativo: se analizard los datos recolectados mediante encuestas a

estudiantes de distintas universidades.

El disefio de la investigacion, son los sistemas de acciones que una vez
ejecutadas permitiran comprobar la pregunta de investigacion. Independientemente
del enfoque del investigador y del tipo de ciencia que se trate, estas acciones permitiran
recopilar informacion o datos duros, de acuerdo a lo descrito en los objetivos

especificos.
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Los disefios pueden clasificarse en dos grupos, experimentales y no
experimentales. Los experimentales son los de caracter cuantitativo y los no

experimentales pueden ser cualitativos y cuantitativos.

Tipo de investigacion

Se definen los tipos de investigacion como exploratoria, descriptiva y causal.

La investigacion exploratoria, su intencion es encontrar informacion de un
problema para formular su hipotesis, su idea principal es obtener un conocimiento
amplio del problema a estudiar, empieza con descripciones generales, y ayuda a dividir
un problema muy grande y llegar a fraccionar esos problemas, utiliza métodos como

la entrevista, grupos de trabajo donde se enfoca el problema.

La Investigacion descriptiva, permite describir caracteristicas de ciertos
grupos, una forma de estudio para saber quién, donde, cuando, cémo y por qué, esta
informacion obtenida explica al consumidor, y también es usada para pronosticar

informacion para una planificacion.

La investigacion causal, es aquel tipo de estudio donde relaciona unas variables
con otras, como influyen unas con otras. Es una investigacion formal y requiere un
amplio conocimiento de las variables relevantes y de la forma que se desarrollan
mutuamente, el objetivo de este estudio es proporcionar evidencia sobre las relaciones

causales, y es usado por lo general para disefios de experimentos. (Naghi, 2000)

Técnicas de investigacion
Las técnicas de investigacion que se desarrollaron para la elaboracion de la
presente investigacion, detallando instrumentos de recoleccion de datos.

Las técnicas son los procedimientos e instrumentos que se utilizan para acceder

al conocimiento.

Encuestas, es un procedimiento que permite obtener informacién, datos de una
manera sistematica, permite explorar y obtener informacion de un numero
considerable de personas, sirve para estudios exploratorios y descriptivos, captan
informacién personal de los sujetos en estudio y conocer opiniones, creencias,

actitudes, expectativas, sentimientos, intereses y puntos de vistas, segin (Revistas
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Bolivianas, 2011) es una técnica de investigacion en la cual por medio de un
cuestionario se obtiene informacion mediante el acopio de datos cuyo analisis

permitira realizar una hipotesis.

Grupo de Enfoque o Focus Group, es una de las principales herramientas de
investigacion de mercado que me permite conocer los pensamientos y emociones de
los consumidores, consiste en convocar entre 6 y 10 personas dependiendo del
presupuesto que se cuente para la investigacion para que un moderador le haga

preguntas sobre el producto o servicio.

La metodologia de investigacion que se utilizara en el presente trabajo de
investigacion sera concluyente descriptiva que segun lo define (UNID, 2015) ayudara
al investigador a comprobar hipdtesis planteadas en la fase exploratoria y con esta
informacion se tomara decisiones con mayor certeza, esta técnica brinda datos exactos
como caracteristicas o tamafo de la poblacion, con esta investigacion se determinara

quien, que, cuando, donde y como de la investigacion.

PUBLICO OBJETIVO

La investigacion se enfocara en estudiar el comportamiento de compra de
bebidas isotonicas en personas de la ciudad de Guayaquil, econémicamente activos,
que formen parte de las principales Universidades de la ciudad, pueden ser estudiantes,
docentes o personal administrativo, la herramienta para levantar la informacion

necesaria sera por medio de encuestas personales.

DEFINICION DE LA POBLACION

En la ciudad de Guayaquil existen 17 universidades que ofertan titulo de tercer
nivel acorde a datos del (INEC, 2018), estas universidades seran el campo de accion
para realizar la investigacion. Segun las estadisticas entre las 17 universidades hay

135.762 estudiantes, de los cuales 62.181 son hombres y 73.581 son mujeres.
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Tabla 1 Matriculados en Universidades de Guayaquil

Universidad Matriculados % de Participacion

UG 64.841 48%
UCSG 19.586 14%
ESPOL 15.000 11%
ULVR 8.000 6%
OTROS 28.335 21%
Total 135.762

Total de matriculados HOMBRES 62,181
135 762 MUJERES 73.581
’
Nimero de mafriculados por Universidad y Esc. Politécnica

%0328 o mss
s ST

Figura 10 Numero de estudiantes matriculados en las universidades principales de

Guayaquil

En el mismo estudio se puede encontrar que en las 17 universidades de la
ciudad de Guayaquil colaboran 7.562 profesionales al servicio de la docencia y 4.265
personas como personal administrativo, este dato revela que dentro del publico
objetivo existe un nicho con caracteristicas de vida muy similares al cual se le podria

sacar provecho con estrategias de mercadeo dirigida a ellos.
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Numero de docenles por universidod y escueio politécnica

Figura 11 Numero de docentes por establecimiento en la ciudad de Guayaquil (INEC,
2018)

Teniendo en cuenta lo previamente mencionado, las personas de la ciudad de
Guayaquil, econdmicamente activas que forman parte de las principales universidades
de la ciudad como estudiantes, docentes y personal administrativo suman 147.589,

este sera nuestro universo a investigar.

Determinacion del tamafio de la muestra

z"2(p*q)
n=  e"2+(z"2(p*q))

N

El célculo del tamafio de la muestra es uno de los aspectos a concretar en las
fases previas de la investigacion y determina el grado de credibilidad que
concederemos a los resultados obtenidos, el nimero de la muestra depende mucho del
mercado que vayamos a investigar y esta no puede ser insuficiente ni sobreestimada

porgue desenfocaria los resultados.

A continuacion se detalla la formula que se empleara para realizar el calculo
de la muestra, utilizando un nivel de confianza del 95% y un margen de error de 5%,
en donde se considerara nueve variantes para determinar el nimero de encuestados a

realizar en la investigacion:

n = tamario de la muestra

z = nivel de confianza deseado

p = proporcidn de la poblacion con la caracteristica deseada
g = proporcion de la poblacion sin la caracteristica deseada

e = nivel de error dispuesto a cometer
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N = tamafio de la poblacion.

El resultado del calculo realizado arroja que la muestra para la investigacion
es de 384 personas, que van a representar al universo de estudio para el analisis de
comportamiento de compra de bebidas isotdnicas de personas econdémicamente

activas en la ciudad de Guayaquil.

Como se mencioné previamente, la técnica para el levantamiento de
informacion seré la encuesta como técnica cualitativa descriptiva, esta es una técnica
que permitira explorar y obtener informacion de un nimero considerable de personas

en el publico objetivo deseado.
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CAPITULO 4: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

RESULTADOS CUALITATIVOS

Focus Group

Una de las principales estrategias son las degustaciones en los puntos de
ventas, con el fin de informar a los consumidores sobre las caracteristicas del producto.
Las principales ventajas de este tipo de estrategia es que las ventas y los beneficios
incrementen, con el objetivo de educar al consumidor para crear asi nuevas

oportunidades de compras.

El 24 de Julio de 2018, en la ciudad de Guayaquil, se realiz6 un grupo de
enfoque. En esta actividad participaron 10 personas de distintas universidades con el
propdsito de conocer el comportamiento de los consumidores de bebidas isotdnicas en

la ciudad de Guayaquil.
Las caracteristicas de este grupo fueron:

Tabla 2 Caracteristicas del Focus Group

Geénero: Hombres y Mujeres.

Edad: 18 a 45 afos

Ocupacion: Estudiantes universitarios, oficinistas, docentes, conserjes
Universidades: Universidad de Guayaquil, Universidad Politécnica del

Litoral, Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil,

Universidad Vicente Rocafuerte.

Debido al foco del estudio, se consideré a estudiantes universitarios,
Oficinistas, docentes y personal administrativo de cuatro principales universidades de
Guayaquil, en el rango de 18 y 45 afios de edad.

En cada universidad, se reunié a 2 o 4 personas a las cuales se les realizo un
grupo de preguntas generales, especificas y de cierre para determinar asi un analisis

de comportamiento de los consumidores de bebidas isotonicas.

En la siguiente tabla se detalla los principales datos de los participantes.
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Tabla 3 Participantes del Focus Group

No.

1

(o]

10

Nombre Edad Profesion o Cargo Universidad
Sally Sanchez 20 Estudiante de Economia UG
Genesis Hermida =~ 31 = Docente de la facultad de sistemas. Espol

Jorge Solano 39 Conserje UCSG
Nidia Gonzalez 29 Docente de Finanza y Tributacion UPS
Daniel Aviles 34 Secretaria UG
Cynthia Contreras = 24 Egresada — UTE Espol
Oriana Barreto 25 Estudiante de Informatica UCSG
Juan Lopez 28 Secretaria UPS
Daniel Ceron 38 Conserje UPS
Violeta Moreira 42 Decano de la facultad de Sistemas Espol

Guia del Focus Group

Se detalla las preguntas con la que se realiz6 el grupo focal:

Preguntas Generales

1.

2.

Cuénteme un poco de usted, nombre, edad, profesion o cargo, universidad.
¢Sabe lo que es una bebida Isotonica?

¢Ha consumido alguna vez una bebida isotonica?

¢Dbnde normalmente compra las bebidas isotonicas?

¢ Qué bebida isotdnica ha escuchado en el mercado?

¢ Qué bebida isotonica ha consumido con mayor frecuencia?
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Preguntas Especificas

1. ¢Qué expectativa como cliente desearia que tenga una bebida isotonica?
2. ¢Con que frecuencia al mes consume una bebida isotonica?
3. ¢Cudl es su principal motivacion al momento de comprar una bebida isoténica?

4. ¢Considera usted que el precio y el sabor influyen al momento de comprar una

bebida isotonica?

5. ¢Considera usted que la marca y el contenido ML influyen al momento de

comprar una bebida isotonica?

6. ¢Considera usted qué las bebidas isoténicas deberian ser consumidas cuando

el cliente esta cansado o haya realizado algun tipo de ejercicio? ¢Por qué?

7. ¢Considera usted que la publicidad de las bebidas isotonicas deberia ir de la

mano con el precio?

8. ¢Cuanto esté dispuesto a pagar por una bebida isotdnica?

Preguntas de Cierre

1. ¢Qué influye al momento de tomar la decision de consumir la bebida isotonica?

2. ¢Si usted pudiera crear una bebida isotonica que factor (sabor, precio,

empaque, publicidad) destacaria mas para su pronta venta?

Informe de resultados de la Investigacion Cualitativa

Terminado de realizar el focus group con un grupo de 10 personas que
encajan con el perfil del consumidor para esta investigacion se detallara a
continuacion las conclusiones de cada una de las preguntas realizadas, esto es de

gran aporte ya que de ellas se desarrollara el cuestionario para las encuestas.
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Preguntas Generales

1. Cuénteme un poco de usted, nombre, edad, profesibn o cargo,

universidad.

El 100% de los participantes del focus group son personas con una rutina de vida
en donde tengan actividades con una 0 mas universidades de la ciudad de Guayaquil,
esto es como docente, como estudiante o como personal administrativo, ademas de ser
mayores de edad y econdmicamente activos, si no cumplian con este perfil no podian

ser parte de la investigacion.

2. ¢Sabe lo que es una bebida Isoténica?

La mitad de los participantes desconoce que es una bebida isotonica, el 50%
restante indica conocer lo que es, comentan que aporta con nutrientes de hidratacion

que se pierde al momento de realizar alguna actividad que requiera desgaste fisico.

3. ¢Haconsumido alguna vez una bebida isotdnica?

El 50% de los participantes ha consumido un isotonico con consciencia de
beneficio ya que como se preguntd anteriormente el otro 50% desconoce de esta
categoria, sin embargo una vez explicado el concepto de la misma se puede decir que

el 100% ha consumido por lo menos una vez en su vida.

4. ¢DoOnde normalmente compra las bebidas isotdnicas?

El focus group se realiz6 con personas de distintas universidades de la ciudad de
Guayaquil, por lo tanto, el 60% indico adquirir el producto dentro de los bares
universitarios donde se muestra diversidad de marcas, normalmente cerca de un
gimnasio o cancha deportiva, el 30% realiza la compra de la bebida isotonica en el
punto de venta mas cercano a su domicilio, esto es tiendas o supermercados y el 10%
restante la adquiere en su mayoria de veces con los vendedores informales que se

encuentran en semaforos.
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5. ¢Qué bebida isoténica ha escuchado en el mercado?

El 100% de los participantes indicaron haber escuchado en el mercado marcas
de isotonicos como Gatorade, Powerade y Sporade, siendo Gatorade la marca que en
9 ocasiones se mencioné como primera opcién, ademas nombraron erroneamente

marcas de energizantes ya que confunden a la categoria.

6. ¢Qué bebida isoténica ha consumido con mayor frecuencia?

El consumo de bebidas de mayor frecuencia entre los participantes se ha
encontrado entre las marcas de Gatorade y Powerade, solo el 30% de las personas en
la investigacion indicaron que no necesariamente siempre compran la misma marca si

no la que encuentren en el punto de venta.

Preguntas Especificas

1. ¢Qué expectativa como cliente desearia que tenga una bebida isotonica?

Al momento de realizar esta pregunta fue notorio que el 100% de los
participantes buscan un producto que incluso por encima del beneficio que este ofrezca
posea un agradable sabor, que sea economico de tal manera que sientan que pagan lo

justo por lo adquirido.

2. ¢Con que frecuencia al mes consume una bebida isotonica?

La mitad de los participantes nos indicaban que la frecuencia de consumo es de
promedio una a dos veces por semana de acuerdo a la necesidad que requieran, el otro
50% indicaron comprarlo una vez al mes dependiendo el clima de la ciudad, esto

cuando existen temperaturas altas que deshidratan a las personas.
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3. ¢Cual es su principal motivacion al momento de comprar una bebida

isotonica?

La principal motivacion entre los participantes al momento de comprar una
bebida isotonica es su beneficio de hidratacion y aporte nutricional que van a adquirir

al momento de consumo.

4. ¢Considera usted que el precioy el sabor influyen al momento de comprar

una bebida isotdonica?

Al momento de adquirir una bebida isotonica la mayoria de los participantes
consideran como primera opcion de compra que tenga un buen sabor, con esta
caracteristica estarian dispuestos a realizar la inversion necesaria. Solo 2 de los
participantes concluyeron que el precio muchas veces es una limitante al momento de

la compra.

5. ¢Considera usted que la marcay el contenido ML influyen al momento de

comprar una bebida isotonica?

De acuerdo al enfoque grupal se obtuvo como respuesta y como conclusion que
hay gran influencia en los participantes al momento de la compra la marca de la bebida
isotonica, ya que esta les da la seguridad de estar consumiendo un producto de buena

calidad, como segundo lugar influye el contenido ML de la bebida que adquieran.

6. ¢Considera usted qué las bebidas isotdnicas deberian ser consumidas
cuando el cliente esta cansado o haya realizado algun tipo de ejercicio?

¢Por qué?

Una vez ya entendido el concepto de que es una bebida isotonica los
participantes consideran que por su aporte nutricional y de hidratacion debe de ser
consumida la bebida luego de realizar algun tipo de ejercicio que demanda mucha
actividad fisica, también indicaron que influye en la decision de compra cuando

existen altas temperaturas ambientales.
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7. ¢Considera usted que la publicidad de las bebidas isotonicas deberia ir de

la mano con el precio?

El 80% de los participantes consideraron que no tiene relacion la publicidad que
alguna marca realice con el precio del producto, sin embargo tienden a relacionar el
precio de acuerdo al envase del producto, si es algo nunca antes visto perciben al

producto mas caro.

8. ¢Cuanto esta dispuesto a pagar por una bebida isotonica?

En cuanto a la inversion de adquirir el producto solo un 20% concluyo que es
una limitante de manera econdémica, el resto de los participantes busca un buen

producto sin importar el precio de la bebida isotonica de preferencia.

Preguntas de Cierre

1. ¢Qué influye al momento de tomar la decision de consumir la bebida

isotonica?

Segun los participantes de la presente investigacion manifiestan que de acuerdo
a laactividad a realizar o a su estado de animo, influye en su decision de compra, para
asi aportar a su organismo los nutrientes de hidratacion que se ha perdido durante la

actividad realizada.

2. ¢Si usted pudiera crear una bebida isoténica que factor (sabor, precio,

empaque, publicidad) destacaria mas para su pronta venta?

Los participantes nos indicaron que destacan como principal factor para la
creacion de la bebida isotonica nuevos ingredientes naturales y buen sabor, ya que al
encontrarse con una bebida més saludable estaran dispuestos a invertir en un buen

producto.
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Tabla 4 Matriz de resultados de Focus Group

Variables Aspectos Positivos Aspectos
Negativos
b ‘s natural estaban en contra que las
0 sabor mas hatura bebidas isotonicas
contengan tanto colorante
Importancia Muchos de los participantes nos | No  hubo  respuestas
de consumir | indicaban que consumen mas bebidas | negativas en esta pregunta
bebidas isotonicas cuando se sienten con | jpyestigada
isotonicas resaca o cansados por una mala noche
de trabajo o estudio.
rcoes | Ly 0 o3 et e e o o repuests
de marca del producto y otros por el negativas en esta pregunta
., . i investigada
decision precio al momento de adquirirlo.
de compra
Inversion de La mitad de los participantes estan Dos de los participantes
adquirir el dispuestos a invertir en un buen coincidieron  que el
producto. producto con buen sabor. presupuesto  econémico
es una limitante.
Influye en el | Los participantes nos indicaron que | Uno de los participantes
consumo influye bastante el estado de animo | s comento que si no le
del consumidor y la necesidad que | gjcanzaba el presupuesto
tengan. para comprar la bebida
isotonica que él queria
compraba una de menor
precio con tal de darse ese
gusto.

Conforme a Schiffman y Kanuk (2010, pag. 5), “El comportamiento del
consumidor se enfoca en la manera en que los consumidores y las familias o los
hogares toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero,
esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Eso incluye lo que compran,
porque lo compran, cuando, donde, con qué frecuencia lo compran, con qué frecuencia
lo utilizan, como lo evaltan después de la compra, el efecto de estas evaluaciones

sobre compras futuras, como lo desechan”

El perfil del grupo de enfoque se puede concluir que todos estan inmersos a la
vida universitaria, pero con diferentes funciones unos como docentes, otros como
alumnos, otros como funcionarios de secretaria 0 conserjeria., y que ademas de sus
diversas funciones en la universidad se toman sus ratos libres o los fines de semana

para pasar en familia, reunirse entre amigos, salir a pasear, hacer deporte, salir a fiestas
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con el fin de reunirse y consumir en todas esas actividades las bebidas isotonicas

mientras comen bocaditos o es consumida al dia siguiente a causa de una buena resaca.

Para finalizar los consumidores prefieren que las bebidas isotonicas contengan
mas sabor a frutas naturales y menos edulcorantes y colorantes; que el precio sea

accesible al mercado, con un buen sabor y una buena presentacion del producto.

RESULTADOS CUANTITATIVOS

Encuestas

Una vez realizada la encuesta se puede analizar los resultados y obtener
conclusiones de las mismas, la encuesta estd compuesta por 11 preguntas especificas
de las que se obtendrd la informacion relevante del objeto de estudio planteado,
respondieron un total de 385 personas la encuesta en 4 universidades de la cuidad;
Universidad Catdlica, Universidad de Guayaquil, Universidad Politécnica de litoral y

Universidad Salesiana, de los cuales 204 fueron hombres y 181 fueron mujeres.

Tabla 5 Total de encuestados por género

Genero Encuestados % de Participacion
Hombre 204 53,0%
Mujer 181 47,0%

Total 385

#@ Hombre

E Mujer

Figura 12 Total de personas que respondieron las encuesta por género
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Del total de personas encuestadas se preguntd por su actividad de oficio diario,
en relacion a la poblacion escogida para la investigacion se destaca que el 56% de los
encuestados son estudiantes universitarios y el 19,20% de ellos son docente, solo en
estos dos grupos se llega casi al 80% del total de la muestra.; en numeros reales se
puede mencionar que se logré encuestar a 216 estudiantes de las diversas
universidades de la ciudad, a 74 docentes y 24 personas que laboran en actividades

administrativas en algunas de las universidades donde se realizé la investigacion.

Tabla 6 Ocupacién de las personas encuestadas

Ocupacion Encuestados % de Participacion
Ejecutivo 74 19,2%
Estudiante 71 18,4%
comerciante 24 6,2%

Otros 216 56,1%

Total 385

i Docente
@ Otros
@ Administrativo

# estudiantes

Figura 13 Ocupacion de las personas encuestadas

Un aspecto importante de sefialar son las edades de las personas encuestadas,
que van entre 19 y 39 afios y encajan perfectamente con las caracteristicas de la
poblacién definida, en donde se destaca como lider en la investigacién el grupo de
edad entre los 25 y 29 afios de edad con el 35,32% de la muestra.
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Tabla 7 Edades de los encuestados

Edad Encuestados % de Participacion
De 25 a 29 aiios 136 35,3%

De 30 a 34 anos 98 25,5%

De 35 a 39 afios 81 21,0%

De 20 a 24 aiios 59 15,3%

De 15 a 19 anos 11 2,9%

Total 385

136

11

De 25 a 29 afios De 30 a 34 afios De 35 a 39 afios De 20 a 24 afios De 15 a 19 afos

Figura 14 Edad de los encuestados por rangos

De los distintos rangos definidos para realizar esta encuesta, la muestra mas
relevante es entre 25 y 29 afios con 136 personas que respondieron la encuesta, la
mayor parte de este rango son estudiantes. Le siguen de 30 a 34 afios con 98 personas
y de 35 a 39 afios con 81 participantes, en estos dos rangos estan docentes y personal

administrativo de las universidades de Guayaquil.

El 100% de los encuestados ha consumido en alguna ocasion una bebida
hidratante o isotonica. Esta es la primera pregunta del cuestionario que validad la
participacion en ella y le permite seguir con el cuestionario, ya que si la persona nunca
habia consumido este producto no seria considerado en la presente investigacion.

La segunda pregunta del cuestionario tiene que ver con el posicionamiento de

la marca que usualmente ha consumido. La pregunta especifica fue: “Mencione la
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primera marca que se le viene a la mente”, de esta manera se podra saber cuél es la

marca lider en la industria del publico objetivo de la investigacion.

De los 385 encuestados 252 mencionaron la marca Gatorade como la primera
que se les viene a la mente, lo que demuestra que dicha marca tiene un gran
posicionamiento en la mente del consumidor. La segunda marca mas nombrada fue
Sporade con 43 participaciones, sin embargo la diferencia entre ellas es muy marcada.
Se puede afiadir también que las personas mencionaron marcas de bebidas que no
entran en la categoria que estamos investigando pero que no se las filtro debido a que

no inciden en el resultado de la investigacion.

Tabla 8 Pregunta 2, Mencione la primera marca que se le viene a la mente

2) Menciones la primera marca que se le viene a la mente Encuestados % de Participacion

65%

Gatorade 252
Sporade 43 11%
Powerade 37 10%
220v 20
Red bull 14
Vivel00 9 2%
Profit 6 2%
neste 4 1%
Total 385
Gatorade 252
Sporade 43
Powerade 37
220v 20
Red bull 14
Vivel00
Profit
neste
50 100 150 200 250 300

Figura 15 Pregunta 2, Mencione la primera marca que se le viene a la mente
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La tercera pregunta que se realizo a los encuestados fue con el objetivo de
entender las caracteristicas que ellos prefieren al momento de escoger una bebida para
hidratarse. Lo que se les pidi6 fue que “Enumere del 1 al 5 las caracteristicas que usted
considera més importante al momento de elegir una bebida isotonica para comprar

(siendo 5 la de mayor importancia y 1 la de menor importancia)”

El resultado arrojado por la misma es que 136 personas piensan que el sabor
del producto es la principal caracteristica que tienen en consideracion al momento de
elegir una bebida, la segunda opcidn fue el precio con 86 encuestados, como Ultima
opcion fue el tipo de envase que contiene la bebida.

Tabla 9 Pregunta 3, Enumere del 1 al 5 las caracteristicas que usted considera mas
importante al momento de elegir una bebida isotonica para comprar (siendo 5 la de

mayor importanciay 1 la de menor importancia)

Caracteristica Encuestados % de Participacion
Sabor 136 35%

Precio 98 25%

Marca 97 25%
Contenido ml. 41 11%
Envase 13 3%

Total 385
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Sabor Precio Marca Contenido ml. Envase

Figura 16 Pregunta 3, Enumere del 1 al 5 las caracteristicas que usted considera mas
importante al momento de elegir una bebida isotonica para comprar (siendo 5 la de

mayor importancia y 1 la de menor importancia)

La cuarta pregunta realizada tiene relacion con la motivacién de compra. Se
planted en esta pregunta tres opciones, “beneficio nutricional” ya que como bebida
hidratante ayuda al cuerpo y a nuestro organismo, “economia” ya que algunas de las
marcas del mercado estdn por debajo del costo de otras bebidas que pueden ser
sustitutas y por “tendencia de moda” para saber si alguna campafia de mercadeo causo

impacto e influyo en el momento de compra.

El beneficio nutricional es la principal motivacion descubierta en este estudio,
243 personas escogieron esta opcion, lo que nos da a entender que los consumidores
de estas bebidas estan conscientes del gran aporte que estas realizan al organismo aun

por encima de su economia o tendencia de moda.

Tabla 10 Pregunta 4, ¢ Qué lo motiva a la compra?

4) ¢Qué lo motiva a la compra? Encuestados % de Participacion

Beneficio nutricional 243 63%
Economia 102 26%
Tendencia de moda 40 10%
Total 385
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@ Beneficio nutricional
i Economia

u Tendencia de moda

Figura 17 Pregunta 4, ;Qué lo motiva a la compra?

Un factor que también determina la compra es la distribucién y cercania del
producto para el consumidor, es importante saber si lo tiene cerca o no al momento
que lo necesita, debido a esta apreciacion se les pregunto a los encuestados si “;Lo

encuentran en su Universidad?”.

El resultado obtenido es que 282 personas si pueden tener facil acceso a la
bebida isotonica de su preferencia en la Universidad en la que participa como
estudiante, docente o personal administrativo. Se puede inferir que las 103 restante
desconocen en qué lugar de la universidad pueden adquirir el producto y estos los
obliga a comprar otro tipo de producto sustituto o simplemente de abstenerse de

realizar la compra.

Tabla 11 Pregunta 5, ¢ Lo encuentra en su universidad?

5) éLo encuentra en su universidad? Encuestados % de Participacion
Si 282 73%

No 103 27%

Total 385
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H No

Figura 18 Pregunta 5, ¢ Lo encuentra en su universidad?

Para la sexta pregunta se divididé una jornada en tres partes, dia, tarde y noche,
para descubrir en que rango las personas consumen mas las bebidas isotonicas. El
resultado fue que 191 personas prefieren consumirla por la tarde, 129 en la mafana y
los 65 restantes por la noche, informacion que es de alta importancia para las empresas
que comercializan estas bebidas, ya que con ella podrian elaborar activaciones de
marca en puntos y horarios especificos que permitan llegar al puablico objetivo e

incentivar el consumo y la compra.

Tabla 12 Pregunta 6, ¢ En qué momento del dia lo consume?

6) ¢éEn qué momento del dia lo consume? Encuestados % de Participacion
Tarde 191 50%
Mafiana 129 34%

Noche 65 17%

Total 385
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Figura 19 Pregunta 6 ¢En qué momento del dia lo consume?

La siguiente pregunta también tiene que ver con el momento del dia en que las
personas consumen estas bebidas, pero se las relaciond con una causa especifica. Se
les brindo a los encuestados siete categorias para que pudieran seleccionar la que mejor
se ajusta a su habito de consumo, como resultado se obtiene que el 47% de los
encuestados consumen un isotdnico mientras practican algin deporte de exigencia
fisica, las cuales generan desgaste y deshidratacion a su cuerpo, Esta informacion es
de vital importancia ya que permite identificar un canal de distribucion para ser

agresivo con palancas comerciales, activaciones y elementos de mercadeo pudiendo

generando asi una mayor frecuencia de compra.

Tabla 13 Pregunta 7, ¢(Normalmente en que actividad del dia usted consume una

bebida isotonica?

7) éEn qué actividad del dia lo consume? Encuestados % de Participacion
Mientras practica algun deporte 182 47%
Cuando tiene sed 119 31%
Mientras conduce el automovil 47 12%
Después de comer 14 4%

resaca 6 2%

Viaje 4 1%

Otros 13 3%

Total 385
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Figura 20 Pregunta 7, ;Normalmente en que actividad del dia usted consume una

bebida isotonica?

De las 385 personas consultadas, 182 consumen el producto mientas practican
algun deporte, lo que demuestra que efectivamente es un producto reconocido para
ayudar a hidratarse y cumple su propdsito. 119 personas respondieron cuando tienen
sed, lo abre camino como producto sustito a otras bebidas consumidas para este efecto,
como el agua embotellada.

La octava pregunta tiene que ver con la fidelidad a la marca que se consume
habitualmente. 173 personas si es fiel a la marca de su preferencia. La mayor parte de
los encuestados, especificamente 212 personas no son fiel a la marca, lo que abre un
espectro interesante para todas las marcas en trabajar en un mejor posicionamiento
con sus consumidores, en analisis a esta pregunta esta muy parejo ya que la diferencia
no pasa de 10 puntos de diferencia, se sugiere profundizar y averiguar del 55% que se

considera fiel a la marca, a cual es y porque razén.
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Tabla 14 Pregunta 8, ¢ Se considera fiel a la marca que consume?

8) ¢éSe considera fiel a la marca que consume? Encuestados % de Participacion
No 212 55%

Si 173 45%

Total 385

i No

o si

Figura 21 Pregunta 8, ¢Se considera fiel a la marca que consume?

La frecuencia de consumo es una pregunta que demostro para la investigacion
que al menos una vez al mes las personas consumen este producto, a pesar de que
existen muchos sustitutos no pierden la oportunidad de consumirlo, esto arroja una

oportunidad de hacer que la frecuencia de compra aumente.

Tabla 15 Pregunta 9, Frecuencia de compra

9) Frecuencia de Compra Encuestados % de Participacion

1 vez al mes 139 36%
2 veces al mes 116 30%
4 0 mas veces al mes 68 18%
3 veces al mes 62 16%
Total 385
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Figura 22 Pregunta 9, Frecuencia de compra

Al menos una vez a la semana 68 personas de las encuestadas consumen las
bebidas isotonicas, esta dato ayuda a validar que las universidades es un buen mercado
para ofrecer los productos y tenerlos a disposicion, este tipo de consumidores son de

vital importancia para las empresas, cuidar de ellos garantiza ser lideres en el mercado.

Los consumidores de estas bebidas tienen claro que el agua embotellada es el
principal producto sustituto al momento de pensar en una bebida que hidrate el
organismo, esto lo demuestran las 244 personas que lo marcaron en el cuestionario
cuando se consultod sobre cual pensaba que era el producto sustituto de las bebidas

isotonicas.

Tabla 16 Pregunta 10, ¢Que producto sustituto consume

10) Producto sustituto Encuestados % de Participacion

Bebida alcohdlica 11 3%
Té 22 6%
Gaseosa no azucarada 24 6%
Gaseosa azucarada 26 7%
Jugo 28 7%
Energizante 30 8%
Agua 244 63%
Total 385
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Agua 244

Energizante 30
Jugo 28
Gaseosa azucarada 26
Gaseosa no azucarada 24
Té 22
Bebida alcoholica 11

Figura 23 Pregunta 10, ¢ Que producto sustituto consume?

Como pregunta final se plante6 si en algin momento se ha dejado de consumir
el producto, dando como resultado que 293 personas mencionaran que nunca han
dejado de consumir el producto por ende se puede concluir que no existe mayor

resistencia al consumo de los isotonicos, sin dejar de observar que el 24% si lo dejo

en algun momentos.

Tabla 17 Pregunta 11, ¢ Dejo de consumirlo en algin momento?

11) Dejo de consumirlo en algiin momento Encuestados % de Participacion
No 293 76%

Si 92 24%

Total 385
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Figura 24 Pregunta 11, ;Dejo de consumirlo en algin momento?

Segln los encuestados, solo 92 personas han dejado de consumir bebidas
isotonicas, la gran mayoria una vez que lo probaron no dejaron de consumirlas, es un
mercado que esta posicionado y que tiene sus adeptos dispuestos a seguir consumiendo

el producto final.
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Una vez realizado el estudio cuantitativo, se puede destacar informacion
relevante con respecto a los objetivos planteados que servira para futuras
investigaciones que complementen este estudio y deriven en acciones de mercadeo
para aumentar la frecuencia de compra en consumidores no habituales y cuidar de los

ya existentes.

Se concluye que el comportamiento de compra de bebidas isotdnicas en la
ciudad de Guayaquil, en una muestra de 385 personas econémicamente activas que
conllevan una vida universitaria ya sea como estudiante, docente o trabajador; depende
principalmente de la necesidad fisica que se presente en el momento, esto se da con
mayor frecuencia después de practicar algin deporte y en horarios con clima céalido a
diferencia de nocturnos, valoran mas el beneficio de recuperar liquidos perdidos, una
vez decidan la compra y lo encuentren el punto de venta su caracteristica favorita del
producto es el sabor y como segunda variable consideran el precio segun su posibilidad

econdmica del momento, realizan como minimo una compra de isotonicos al mes.

Se determina que el perfil del consumidor de bebidas isotonicas va desde los
20 hasta los 39 afios de edad; de estos el 60% aproximadamente son hombres, no
necesariamente deben de tener una actividad laboral ya que de la investigacion
realizada se observa que el 56% de los encuestados son estudiantes universitarios, esto
tiene relacion con el tiempo de ocio que le dedican a la semana a actividades

deportivas.

Todos los encuestados han consumido al menos una vez una bebida isotonica.
En cuanto acceso a las bebidas dentro o fuera de las universidades, el 73% de las
personas encuestadas sienten que tienen a disposicion su bebida isotonica preferida al
alcance, y el 63% que lo consume cree que tiene un alto beneficio nutricional a su

organismo.

La principal caracteristica que busca el consumidor de bebidas isoténicas es el
sabor con el 35% de los encuestados, y la marca que llena mas las expectativas de los
clientes es Gatorade con el 65% posicionamiento en la mente del consumidor. Sin

embargo el 55% no se considera fiel a una marca especifica.
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El principal momento en que las personas consumen el producto es a la hora
de realizar una actividad fisica con el 47% y la segunda razon es cuando tienen sed
con el 30%. La segunda razén tiene relacion con el principal momento en que se lo

consume que es la tarde con el 49%

RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar una investigacion exploratoria basada en observacién
dentro de universidades de Guayaquil con la finalidad de levantar una mayor
informacion en cuanto a los momentos de compra y consumo de las bebidas isotonicas
de este nicho relevante del publico objetivo escogido para la investigacion; esto
ayudara a dar ideas claras para formar un plan de mercadeo adecuado para este target

y generar contenido que impulse a la compra de nuevos consumidores

Expandir el campo de investigacion fuera de universidades, seria importante
explorar comportamientos de compra de isotonicos dentro de lugares donde se
desarrollen actividades fisicas de alto rendimiento, tales como gimnasios, canchas de
futbol, lugares de entrenamiento en general; para esto a mas de un focus group y
encuestas, sumaria de gran aporte realizar investigaciones a profundidad con
nutricionistas, entrenadores y deportistas elite; de esta manera se podria captar un
nicho de mercado que valore mas el beneficio del producto antes que otras

caracteristicas como sabor o precio.

Ofrecer este estudio a diversas empresas con la finalidad de que se puedan
tomar medidas correctivas basadas en las preferencias de los consumidores vs las
marcas que existen en el mercado para sacar ventaja competitiva a sus competidores

directos y productos sustitutos.

Averiguar porque existe un grupo que dejaron de consumir las bebidas
isotonicas es de vital importancia para que las empresas fortalezcan estas debilidades
con innovaciones que permitan retener a este publico, realizar una investigacion
exploratoria de los motivos y tiempo que dejaron de hacerlo sera de gran ayuda al

sector empresarial.
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ANEXOS

Anexo A. Cuestionario de la encuesta

Cuestionario de las encuestas

Edad

Genero

Estudiante universitario
Ocupacién

1) éHa consumido una bebida Isotdénica?
Si
No

2) éMencione la primera marca de bebida isoténica que se le venga a la mente?

3) Enumere del 1 al 5 las caracteristicas que usted considera mds importante al momento de
elegir una bebida isoténica para comprar (siendo 5 la de mayor importanciay 1 la de menor
importancia)

Sabor

Precio_

Marca____

Contenidoml_

Envase

4) Al momento de realizar la compra de una bebida isotonica éCudl es su principal
motivacién?

Beneficio nutricional_____

Economia

Tendenciaomoda___

5) éEncuentra con facilidad su bebida isotdnica en los bares universitarios?
Si
No

6) éEn qué momento del dia suele comprar una bebida isotdnica?
Mafana____

Tarde

Noche

7) éNormalmente en que actividad del dia usted consume una bebida isotonica?
Resaca__

Después de comer____

Viajes__

Mientras conduce el automovil___

Cuando tiene sed____

Mientras practica algin deporte____

Otros____

8) éSe considera que es fiel a la marca de Isotdnicos que consume?
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Si
No

9) é¢Con que frecuencia al mes realiza la compra de una bebida isotdnica?
lvezalmes_

2 vecesalmes___

3vecesalmes___

4 o mas veces al mes___

10) Cuando no consume un isotdnico en una actividad fisica, ¢Qué otro producto suele
escoger de preferencia?

Agua___

Bebida alcohdlica___

Té_

Gaseosa no azucarada____

Gaseosa azucarada___

Jugo

Energizante____

11) éExistioé algin motivo en el que haya dejado de consumir bebidas isotdnicas por un
periodo de tiempo considerado?

Si

No
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